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Abstrakt 
Cílem této diplomové práce bylo navrhnout řešení pro zlepšení prodeje ve vybrané 
stavební společnosti, která se specializuje se na výrobu stavebního systému pro 
výstavbu dřevostaveb. K realizování předsevzatých cílů byla provedena detailní analýza 
společnosti. Pro sběr potřebných informací byly použity dotazníkové průzkumy.  
Výsledkem jsou závěry a doporučení, které by měly pomoci vybrané společnosti ke 
zvýšení prodeje. Důležitou součástí práce je propagačního video, které může pomoci s 
navýšením zisku společnosti. 
Klíčová slova 
Stavební společnost, komunikace, marketing, stavební systém, analýza, vedení a řízení, 
zákazník. 
 
 
 
 
Abstract 
The aim of this diploma thesis was to improve sales in the building company.  
The company specializes on systems of wooden houses constructions. Detailed analysis 
of the company was done to achieve the objectives. For gathering all the neccessary 
information, questionnaire surveys was used. The result consist of conclusions and 
recommendations, which should help the company to increase sales. The very important 
part of the results is attached promotional video, that could be used to improve the 
company's revenue. 
Keywords 
Construction Company, communication, marketing, building systems, analysis, 
leadership and management, customer. 
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1 ÚVOD 
 
Rok co rok se situace na trhu mění. U stavebního trhu tomu není jinak. Společnosti, 
které jsou schopny pružně reagovat na změny a přizpůsobit se potřebám trhu, se stávají 
silnými hráči. Ostatní se snaží utrhnout si kousek z přesyceného stavebního trhu, který 
podléhá rozsáhlé recesy. Od roku 2007, kdy dosáhlo stavebnictví vrcholu konjunktury, 
se vykrystalizovaly pouze zdravé společnosti, jimž může rozzářit úsměv na tváři, 
zlepšující se situace ve stavebnictví. 
 
Ve stavebním oboru se díky rodinné tradici pohybuji již od raných let svého života. 
Během této doby jsem měl možnost poznat mnoho stavebních systémů, materiálů  
a technologií. Jednou z těchto  technologií byl i stavební systém EUROPANEL  
od stejnojmenné společnosti zabývající se dřevostavbami. Později se tato technologie, 
na výstavbu rodinných domů, stala hlavním podnikatelským záměrem firmy mého otce. 
Letitá spolupráce vedla k vytvoření dobrých vztahů s hlavními představiteli společnosti 
Europanel s.r.o.. A protože mě systém EUROPANEL již od prvních poznatků velmi 
zaujal, rozhodl jsem se po konzultaci s vedoucím obchodního oddělení Ing. Luďkem 
Liškou, vyhledat cesty vedoucí ke zvýšení prodeje této společnosti. K vypracování jsem 
využil možnost potenciálu diplomové práce. 
 
Cílem mé práce bude pomocí teoretických znalostí a odborné literatury popsat otázky 
komunikace, marketingu a v neposlední řadě, řízení a vedení stavební korporace. Hlavní 
náplní praktické části je vyhledat řešení, která by pomohla, již zmíněné společnosti 
Europanel s.r.o., zvýšit prodej. Nejdříve se zaměřím na definici jednotlivých pojmů - 
stavební korporace, řízení a vedení stavebního podniku. Dále se budu zabývat tématy 
komunikace a marketingu ve stavební společnosti. V praktické části se zaměřím  
na samotnou společnost Europanel s.r.o.. Prozkoumám prostředí, analyzuji trh a detailně 
popíši samotnou společnost. Budou vytvořeny dva dotazníky, z nichž první bude 
zaměřen na zjištění potřeb potenciálních zákazníků. Druhý bude určen pro obyvatelé 
domů ze systému EUROPANEL ke zjištění jejich spokojenosti.  
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TEORETICKÁ ČÁST 
Ve své práci se budu zabývat stavební korporací, proto je nezbytné charakterizovat její 
rysy v praktické části. Součástí každé fungující korporaci je kvalitní vedení pracovníků 
a pečlivé řízení chodu společnosti. 
 
Další kapitola bude pojednávat o otázkách komunikace. Kvalitní komunikace je zlatým 
klíčem k vytvoření úspěšné společnosti. Je zapotřebí neustále se snažit se o její 
zlepšování a pokusit se o odstranění komunikačních bariér, které mohou vznikat při 
vzájemné komunikaci. Nejdříve se zaměřím na vysvětlení základních pojmů a 
především pak na komunikaci ve společnosti. Vzhledem k častým nedostatkům kvalitní 
komunikace jsem se rozhodl zahrnout časté komunikační chyby, ale i prostředky 
vedoucí ke zkvalitnění komunikace.  
 
Poslední nejobsáhlejší díl teoretické části se zabývá problematikou marketingu 
stavebních společností. Pokud společnost nedisponuje monopolním postavením, je 
v jejím zájmu, vytvořit si kvalitní marketingovou strategii. V této kapitole definuji 
pojmy stavební trh, tržní makroprostředí a mikroprostředí. Za stěžejní považuji vývoj 
trhu, který se má značný vliv na jednotlivé stavební společnosti, proto této kapitole 
věnuji dostatečnou pozornost. Dalším tématem je komunikační mix sloužící k propagaci 
výrobku či služby. Dále v teoretické části definuji jednotlivé prvky komunikačního 
mixu a popíšu jejich význam v marketingu. Z marketingových nástrojů využiji také 
SWOT analýzu, která předchází segmentaci. Především způsoby určení silných  
a slabých stránek, které jsou úzce spojeny s příležitostmi a hrozbami. Velmi důležitým 
marketingovým nástrojem je segmentace trhu. Od rozdělení na segmenty přes targeting 
až po implementaci positioningu. Dobře provedená segmentace je klíčem k úspěchu pro 
každou marketingovou kampaň.  
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2 Stavební korporace 
2.1 Charakteristika stavební korporace  
Stavební korporaci bychom mohli shrnout do právní, ekonomické, majetkové 
samostatné organizace, zhotovující nebo prodávající převážně věcné statky nebo služby. 
Korporace, jakožto samostatný celek, vystupuje ve stavebnictví jako právnická osoba. 
Založení takovéto korporace je stanoveno dle zákona o obchodních korporacích. Častou 
právní formou menších korporací jsou na našem území - společnosti s ručením 
omezeným. Ve větších korporacích převládá právní forma – akciové společnosti. 
[1, s. 9]  
 
 Cílem téměř každé stavební korporace je efektivně zhodnotit vložený kapitál  
a maximalizovat zisk. Stavební korporace se vyznačují společnými rysy – časově 
sladěný výrobní postup, znaky zakázkové výroby, vysoká materiálová náročnost, nutný 
vyšší pracovní kapitál, spojení lidí a výrobních prostředků v procesu výstavby. [2, s. 8] 
2.2 Vliv okolí 
Korporace má znaky organizační a ucelené jednotky, na kterou působí různé vlivy, 
vzhledem k prostředí, ve kterém se nachází. Pokud se budeme dále bavit o vlivech 
okolí, můžeme je rozdělit na faktory, které přímo ovlivňují korporaci a na ty co 
ovlivňují nepřímo.  
 
Obrázek 1. – Vlivy, které ovlivňují stavební korporace; (Zdroj – autor) 
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Nepřímé faktory 
Z hlediska stavební korporace jsou neovlivnitelné. Při tvorbě strategií korporace jim 
patří velký význam. Jedná se především o nástroje hospodářské politiky státu, jako jsou 
daňové předpisy, cenová politika, právní řád či míra inflace. Nesmíme opomenout  
ale nástroje na podporu například dotace, granty či státní zakázky. Do značně míry 
ovlivňují stavební korporace i trendy, životní styl a celkový vývoj lidských potřeb. Ne 
nadarmo se o stavebnictví mluví jako o indikátoru vývoje národního hospodářství, který 
ovlivní celou makroekonomickou situaci v republice. 
 
Přímé faktory 
Jsou neméně důležité jako faktory nepřímé. Určují nám, jakým směrem se bude podnik 
ubírat. Mezi nejdůležitější patří naše konkurence, zákazníci a dodavatelé. Dále se 
neobejdeme bez potřebných finančních zdrojů od věřitelů a dostatku kvalitní pracovní 
síly čerpané především z trhu práce.  
[3, s. 14] 
 
3 Vedení a řízení korporace 
Myslet si, že vedení je synonymem pro řízení, je základní chyba, které se dopouští 
spousta jedinců. Rozdíl mezi vedením a řízením je definován takto: vedení je součástí 
řízení, ale nikoliv celým řízením. Důležité je dobré provázání mezi vedením a řízením. 
Bez dobře nastavené strategie je jedno jakou taktiku použijeme. Tím je myšleno, že bez 
dobrého vedení těžko budeme kvalitně řídit. [3, s. 19] 
3.1 Vedení korporace 
Vedení patří mezi schopnosti a dovednosti přesvědčit druhé, aby se s nadšením snažili 
dosáhnout stanovených cílů. Prakticky se jedná o lidský faktor, který se snaží dát 
skupinu dohromady, motivuje ji v orientaci na cíl. Do vedení spadají i manažerské 
aktivity jako plánování, organizování a rozhodování. Tyto aktivity nejsou života 
schopné, dokud vedoucí nevybuduje u svých podřízených nutnou dávku motivace, která 
vede ke společnému splnění stanovených cílů. Pohled zaměstnanců na vedoucího by 
měl být jako na přístupného, spravedlivého a ohleduplného člověka. Vedoucí, který 
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sdílí vliv se svými podřízenými, může mít prospěch z lepšího vzájemného působení, 
nápadů svých podřízených a může získat i více respektu. Podřízení mohou mít prospěch 
z toho, že lépe poznají svého vedoucího. Manažeři a zaměstnanci v efektivních 
organizacích mají pocit, že mají větší vliv. Čím větší vliv mají v organizaci vedoucí  
a podřízení, tím lepší se zdá být výkon organizace. [8, s. 458] 
3.1.1 Strategické vedení 
Cílem strategického vedení je vedení a koordinace dlouhodobého vývoje korporace. 
Hledá šance a rizika, jež pro podnik z těchto změn plynou. Snaží se objevit nové cesty 
jak zajistit nové příležitosti do budoucna a vytvořit si poptávku v novém segmentu 
zákazníků. [3, s. 23] 
3.2 Řízení korporace 
Řízení označuje sled činností, které organizace provádí za účelem optimalizace svých 
klíčových procesů, nebo je přizpůsobuje svým novým potřebám. Řízením se rozumí 
ovládání řízeného systému, při němž je dosahováno předem určených cílů. Řízení 
považujeme za součást managementu, je aplikovatelné na jakoukoliv část organizace. 
Pro výkon řídících funkcí managementu je nezbytná výměna informací pomocí 
komunikace. [2, s. 8] 
3.2.1 Nástroje řízení 
Nástroje řízení tvoří prostředky pro motivaci svých zaměstnanců. Pro každého 
zaměstnance je forma motivace jiná, i proto se musíme snažit vyhovět potřebám všem 
zaměstnancům. Nejlepší variantou je, když si sami zaměstnanci plní své osobní cíle  
a přitom se plní i cíle celého podniku.  
 
Nadřízený může použít:  
Donucovací moc - Přidělit nepříjemnou práci nebo pracovní zařazení. 
Odměňovací moc  - Zvýšit můj plat či mzdu. 
Zákonná moc   - Vyvolat pocit povinnosti něco udělat. 
Odborná Moc  - Poskytnout dobré technické nápady. 
Přiřknutá moc  - Dát možnost cítit se váženým. 
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3.2.2 Řízení lidských zdrojů 
Řízení lidských zdrojů lze definovat jako proces dosahování podnikových cílů 
prostřednictvím získávání, stabilizování, propouštění, rozvoje a optimálního využívání 
lidských zdrojů v organizaci. Dosahování cílů je hlavním úkolem jakékoliv oblasti 
řízení. Pokud nejsou vytyčené cíle pravidelně plněny, organizace zaniká. Významným 
úkolem řízení lidských zdrojů je obstarání kvalifikovaných, talentovaných  
a motivovaných zaměstnanců. Tento proces zahrnuje získávání, třídění, výběr  
a umísťování pracovníků. Udržení si schopných jedinců je pro každou organizace 
rovněž velmi důležité. Optimální využívání lidí předpokládá pochopení jak 
individuálních, tak podnikových potřeb do té míry, aby to vedlo k plnému využití 
lidského potenciálu. Tato část řízení lidských zdrojů ukazuje, jak je důležité soustavně 
rozpoznávat a propojovat potřeby organizace s potřebami lidí. [8, s. 539] 
 
4 Komunikace 
Můžeme ji specifikovat jako přenos vzájemného porozumění prostřednictvím symbolu. 
Termín je odvozen od slova communis znamenající „ společný“. Jinými slovy, není-li 
porozumění výsledkem přenosu pomocí verbálních nebo neverbálních symbolů, nejde  
o komunikaci. 
 
Každý z nás se setkal se situací, kdy jsme se řídili podle instrukcí, které nám někdo 
sdělil, nebo kdy jsme řekli: „Bude dobré, když to budeš mít brzy hotové“. Přitom 
chceme, aby to bylo uděláno nejlépe ještě dnes. To jsou nám již dobře známé problémy 
s komunikací, které se odehrávají nejen mezi jednotlivci a organizacemi, ale i mezi 
jednotlivými státy či světovými organizacemi. Marně bychom hledali publikaci 
s poruchami komunikace. Hlavní problémy plynou v důsledku nepochopení pokynů, 
neformálních poznámek vedoucích pracovníků a neúmyslného škádlení. [24, s. 97] 
 
Efektivní komunikace by neměla být považována pouze za nástroj manažerů používaný 
výhradně uvnitř organizace. Podnik, ať už velký nebo malý, by měl nepřetržitě 
komunikovat se svými zákazníky. Jedním z nejhodnotnějších způsobů, jak získat 
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odezvu zákazníka na naše služby, je zkoumání jeho spokojenosti. A i když se mnohé 
podniky usilovně snaží reagovat na zákazníkovy stížnosti, mohly by udělat víc. 
Standardní metodou jsou vytvoření bezplatného telefonního čísla, na které může 
zákazník volat, či připojení vhodného dotazníku k prodejním dokladům, kde se 
vyžaduje iniciativa od zákazníka. Vhodnou variantou je získávání informací od 
zákazníka aktivním přístupem. Je důležité pečlivě sledovat potřeby zákazníků a snažit 
se přizpůsobit jim. S čímž je úzce spjatá detailní znalost zákazníka a výrobní flexibilita. 
[8, s. 511] 
4.1 Komunikace v organizacích 
V organizacích se můžeme setkat s komunikací ve čtyřech různých směrech: Sestupnou 
vzestupnou, horizontální a diagonální. Toto jsou základní směry, ve kterých se 
komunikace odehrává. Pro manažera je důležitá znalost těchto směrů, aby mohl lépe 
zvládat stojící překážky před efektivní komunikací a nalézt tak prostředky k jejich 
překonání. [8, s. 512] 
4.1.1 Sestupná komunikace 
Sestupná komunikace vede od manažerů na vyšších stupních k jedincům na nižších 
stupních vzhledem k podnikové hierarchii. Nejčastěji se jedná o pracovní instrukce, 
oficiální stanoviska, prohlášení, manuály a podnikové publikace. Velmi často se 
setkáváme s případy, kdy sestupná komunikace je nepřesná a neadekvátní. Podřízení 
často nemají ponětí o situaci v podniku. Nedostatek informací a nedostatečná 
zainteresovanost podřízených může vést k demotivaci a vyvolat nežádoucí stres. Přitom 
klíčem k rozřešení takové situace je alespoň jednou měsíčně publikovat a vysvětlovat 
plány organizace, odpovídat na kritiku a stížnosti a obhajovat strategie. [8, s. 513] 
4.1.2 Vzestupná komunikace 
Vzestupná komunikace je opačný směr sestupné komunikace. Je těžko dosažitelná ve 
větších organizacích. Je důležité mít nástroje, které slouží k podání návrhu 
 a připomínek. Dále je vhodné pořádat skupinové schůze a porady, kde každý může 
vyjádřit své názory. Vzestupná zpětná vazba, využitá jako prostředek získání rad  
a nápadů zaměstnanců je vhodný způsob, jak mohou zaměstnanci rozšířit manažerské 
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dovednosti svých nadřízených a nastolí tak pozitivní změny v celé organizaci. 
 [8, s. 514] 
4.1.3 Horizontální komunikace 
Horizontální komunikaci bychom mohli definovat jako komunikace mezi jednotlivými 
sektory na stejné úrovni podnikové hierarchie. Například komunikace vedoucího 
obchodního oddělení s přípravářským a rozpočtářským oddělením. Jedná se tedy 
 o horizontální tok informací, který často vázne kvůli orientaci na vzestupnou 
 a sestupnou komunikaci. S tímto problémem je možno se setkat na stavbách, kde je 
často nutné splňovat nesmyslné návrhy od architektů, které často nejsou ani 
realizovatelné. Tento problém jde na vrub špatné komunikaci mezi jednotlivými 
účastníky procesu. A takto bychom mohli vypsat i mnoho dalších případů.  
[8, s. 515] 
4.1.4 Diagonální komunikace 
Diagonální komunikace je považována za nejméně používaný směr při komunikaci. 
Používá se pro vybrané případy a to hlavně z důvodu úspory času a snížení náročnosti 
předání informace. Setkáme se s ní spíše ve větších organizacích. [8, s. 515] 
4.2 Bariéry v komunikaci 
Jedním z důvodů, proč dochází k problémům v komunikaci, jsou komunikační bariéry, 
které brání kvalitnímu přesunu informací k cílenému jedinci či organizaci. Níže si 
uvedeme nejobvykleji se vyskytující komunikační bariéry ať už na straně jedince  
či organizace. [8, s. 519] 
4.2.1 Odlišnost postojů, názorů, znalostí a zkušenosti 
V komunikaci může nastat situace, kdy uslyšíte dvakrát stejnou informaci a přitom vám 
bude připadat rozdílná. Každý jedinec interpretuje různým způsobem. Velký podíl na 
tom mají nabyté zkušenosti, postoje, názory a znalosti. Často dochází ke zkreslování 
komunikace. [8, s. 519] 
 
 
20 
4.2.2 Selektivní vnímání 
Každý z nás vnímá svět a sebe v něm odlišným způsobem, který nazýváme paradigma. 
K selektivnímu vnímání dochází při zpracování informace, která nekoresponduje 
s názory jedince. Nebere ji na vědomí nebo si ji upraví, aby nebyla v rozporu s tím, v co 
věří. Selektivní vnímání můžeme pozorovat velmi často v praxi, kdy si jedinec vytváří 
představy o ostatní lidech, aniž by je ve skutečnosti poznal. Někdy se může stát,  
že selektivní vnímání přejde až do stereotypů, které tvoří bariéru komunikaci.  
4.2.3 Špatná schopnost naslouchat 
Je třeba si uvědomit, že mezi slovy naslouchat a poslouchat je podstatný rozdíl. 
Posloucháme po většinu dne zprávy a informace, které se nám naskýtají, ale naslouchat 
vyžaduje více. Je třeba nutná dávka empatie a soustředění na to, co se nám druhý snaží 
říct. Každý z manažerů by měl umět naslouchat, aby byl schopen dosáhnout cílů 
diskuze, zpětné vazby či správně předat pracovní pokyny. [24, s. 95] 
4.2.4 Věrohodnost zdroje 
Věrohodnost zdroje se odvíjí od důvěry příjemce ke komunikátorovi. Stupeň 
věrohodnosti je do značené míry ovlivněn vlastní zkušenosti s jedincem, který se nám 
snaží něco sdělit. Pokud tímto jedincem opovrhujeme, bereme komunikaci s ním jako 
nedůležitou a nepodstatnou pro nás. Zajímavým příkladem jsou zprávy, které obsahují 
například znepokojující informace o potravinách z Polska. Mezi veřejností se začnou 
šířit poplašené informace a polské potraviny se přestanou kupovat. Najednou 
důvěryhodnost zdroje není věc na prvním místě, kterou bereme v potaz. [8, s. 522] 
4.2.5 Filtrování 
Proces, který nejčastěji vzniká u vzestupné komunikace. Především jde o zkreslování  
a manipulaci s informací tak, aby jí příjemce chápal jako pozitivní. Důvod tohoto 
jednání je prostý. Vedení rozhoduje o platech či postech což značně může ovlivnit 
filtrování informací, které se k nim dostávají pomocí vzestupných směrů. Čím vyšší 
počet úrovní v podniku, tím větší pravděpodobnost výskytu filtrace. [8, s. 523] 
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4.2.6 Komunikační přetížení 
Žijeme v době, ve které je velmi jednoduché získávat informace. Prakticky jsme pořád 
na příjmu ať už na počítači či na mobilu. Problémy nevznikají s nedostatkem informací, 
ale naopak s jejich přebytkem. Manažer si musí filtrovat ty, které jsou pro něj důležité  
a podstatné. Často se stává, že manažer odkládá sdělení stranou, to v důsledku znamená, 
že zůstávají nedořešená a zapomenutá. Důležité je mít dobře zvládnuté komunikační 
kanály, aby se správné informace dostaly ke správným jedincům. [8, s. 524] 
 
4.3 Zlepšování komunikace v organizacích 
Nikdy není pozdě na to stát se lepšími posluchači a komunikátory. Stačí se zaměřit 
na dva důležité fakty. Za prvé musíme zlepšit úroveň předávání informace a za druhé 
zlepšit schopnost porozumění tomu, co se nám snaží jiný jedinec sdělit. Musíme 
usilovat o to, aby nám bylo rozuměno, ale i o to abychom sami rozuměli. Níže si 
uvedeme pár metod sloužících ke zlepšování komunikace v organizaci. [8, s. 525] 
4.3.1 Prověřování 
Známé moto: „Důvěřuj, ale prověřuj“ se dá uplatnit i v komunikaci. Jedna z metod 
zlepšování komunikace je ověřit si, zda sdělení bylo přijato a pochopeno druhou 
stranou.  
4.3.2 Využívání zpětné vazby 
Důležitým prvkem oboustranné komunikace je zpětná vazba. Zjišťujeme, zda bylo 
sdělení přijato a zda splnilo potřebný účel. Pokud hovoříme tváří v tvář, využíváme 
přímou zpětnou vazbu. Důležitým prvkem je využití zpětné vazby vzestupným  
i sestupným směrem. Pokud manažer bude naslouchat názorům svých podřízených  
a naopak bude poskytovat zhodnocení jimi odvedené práce, bude docházet  
ke zkvalitňování vztahů. V opačném případě se mohou zaměstnanci stávat opatrnými, 
nejistými a úzkostlivými bez zpětné vazby. [8, s. 525] 
4.3.3 Empatie 
Empatii obecně označujeme jako dovednost vcítění se do role jiného člověka, umění 
předpokládat jeho hlediska a citové rozpoložení. Komunikaci upravujeme dle závislosti 
22 
na tom, co o daném člověku víme. Empatie je jednou z nejdůležitějších vlastností 
manažerů. Ovládáním této dovednosti zredukujeme množství komunikačních bariér.  
[24, s. 71] 
4.3.4 Efektivní naslouchání 
V komunikaci nestačí pouze poslouchat, k dobrému porozumění je potřeba efektivně 
naslouchat. Desatero přikázání dobré komunikace: „přestaň mluvit; pohodlně sleduj 
mluvícího; dívej se na mluvícího, jemuž chceš naslouchat; odstraň to, co by tě 
rozptylovalo; pokus se vcítit do kůže mluvícího; buď trpělivý; drž na uzdě svůj hněv; 
bez rozpaků argumentuj a kritizuj; pokládej otázky a přestaň mluvit.“ Důležité je 
„přestaň mluvit“ na konci i na začátku přikázání. To vše může být užitečné, ale bez 
rozhodnutí naslouchat, přijde všechna snaha vniveč. [9] 
 
5 Marketing 
Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojujeme 
jednotlivce i skupiny a dále také své potřeby a přání. I takto můžeme definovat 
marketing. Pod tímto pojmem se neskrývá pouze reklama a prodejní techniky, ačkoliv si 
to většina lidí myslí. Není však divu, vždyť každým dnem se setkáváme  
s televizní reklamou, kampaněmi, telefonními nabídkami či propagací pomocí 
internetových reklam.  Je třeba si uvědomit, že marketing se ubírá dlouhou dobu 
směrem uspokojování potřeb zákazníků, porozuměním zákazníků a vytvořením 
produktu vyhovujícího jejich potřebám. Účinná implementace na trh je pak klíčem 
k efektivnímu využití finančních zdrojů a snadnějšímu prodeji nového produktu.  
[6, s. 23], [5, s. 38] 
5.1 Trh 
Dříve se tento termín používal pro místa, kde docházelo ke směňování a prodeji statků 
či dalších služeb. Později se název trh transformoval do prostředí zabývající se nákupem 
a prodejem daných komodit. Rozčlenil se na více části, kdy dnes mluvíme  
o trzích s cennými papíry či trh s dobytkem atd. Trh tvoří kupní síla zákazníků, podle 
zájmu se trhy rozrůstají. [5, s. 44] 
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5.2 Stavební trh 
Jak už jsem uvedl, trh se skládá z více částí. Jednou z nich je i stavební trh. Jedná se  
o komplexně vytvořený prostor, ve kterém se prolíná celá řada aktivit. Struktura 
stavebního trhu se dá označit za specifickou a poměrně složitou. Z marketingového 
hlediska jej můžeme rozdělit na jednotlivé subtrhy: 
- trh realizace stavebních děl, 
- trh stavebních hmot a technologických celků, 
- trh stavebního servisu, 
- trh nemovitostí. 
Hlavní a zároveň nejdůležitější činnosti stavebního trhu je realizace stavebních děl. 
Pomocí procesu spojení lidských zdrojů, stavebních materiálů a strojů dochází 
k vytvoření stavebního díla, jež nazýváme novostavba, ale může se jednat  
i o modernizaci či rekonstrukci. [7, s. 56] 
5.3 Vývoj stavebního trhu  
Po definici stavebního trhu musíme uskutečnit další krok, kterým analyzujeme stavební 
trh a zjistíme, jaká je situace pro jednotlivé subtrhy. Díky informacím českého 
statistického úřadu jsme schopni sledovat minulá a přítomná období a předpokládat 
vývoj období budoucích.  
5.3.1 Vývoj stavebnictví 
Od roku 2000 docházelo k pozvolnému nárůstu, který vygradoval v letech 2007 a 2008, 
kdy byl index stavební produkce na vrcholu konjunktury. Každý další rok docházelo  
ke stagnaci až do roku 2014, kdy přichází mírné zlepšení. Od ledna do září roku 2014 
vzrostl index stavební produkce o 3,9 %. Nepřetržité poklesy stavebnictví měly 
 za následek úpadek několika desítek firem, které nedokázaly vzdorovat stavební krizi  
a byly nuceny ukončit činnost. Někteří experti hovoří o zdravém pročištění stavebního 
trhu, ve kterém zůstanou pouze zdravé a silné firmy. 
Z grafu zveřejněného českým statistickým úřadem lze vyčíst všechny hlavní ukazatele 
stavebnictví a bytové výstavby. Při srovnání s rokem 2010 můžeme vidět značný pokles 
všech ukazatelů. Ke značnému zlepšení dochází v posledních třech čtvrtletích roku 
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2014. Zdali tento nárůst bude mít trvalejší charakter, nám naznačí vývoj v roce 2015. 
[10] 
 
Obrázek 2.  Hlavní ukazatele ve stavebnictví a bytové výstavbě (Zdroj - ČSÚ:Vývoj stavebnictví 
roku 2014 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stavebnictví) 
5.3.2 Vývoj do roku 2013 
Jak již jsem zmínil index stavební produkce (dále jen ISP) vykazoval nejlepší výsledky 
v roce 2009. Hlavní příčinou bylo inženýrské stavitelství, jak můžeme vidět v níže 
uvedené tabulce. Pozemní stavitelství stagnuje již od roku 2008. IPS v roce 2013 
zaznamenal roční pokles o 6,7 %, přičemž z toho o 9,3 % klesalo více inženýrské 
stavitelství a pozemní stavitelství o 5,6 %. V konečném důsledku ve srovnání 
s konjunkturním rokem šlo téměř o čtvrtinový pokles. [10] 
 
 Rok 
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Index stavební produkce 5,2 6,0 7,1 0,0 -0,9 -7,4 -3,6 -7,6 -6,7 
pozemní stavitelství 4,9 5,0 10,7 -3,5 -6,9 -7,6 -0,4 -6,5 -5,6 
inženýrské stavitelství 5,8 8,8 -2,1 9,9 14,1 -7,2 -9,7 -10,0 -9,3 
Tabulka 1.  Index stavební produkce – dlouhodobý vývoj Meziroční změny v % (Zdroj - 
ČSÚ:Vývoj stavebnictví roku 2014 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stavebnictví) 
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5.3.3Vývoj roku 2014 
Přinese potažmo přinesl rok 2014 zlepšení? S touto otázkou se zabýval téměř celý 
stavební trh. První výsledky vykazují zlepšení ISP o 3,9 % za tři čtvrtletí. Velký vliv  
na meziročním porovnání hrálo přijatelné zimní počasí a povětrnostní vlivy. Práce  
na stavebních dílech mohly pokračovat prakticky bez omezení. Nárost do značné míry 
ovlivnila i výše základny roku 2013, kdy byla velmi nízko a tak došlo k meziročnímu 
nárůstu. Jarní měsíce hlavně květen opět zmírnil nadšení a došlo opět k poklesu ISP, 
který trval i po zbyté tři měsíce. Ty naopak ovlivnily loňské červnové záplavy, které 
zapříčinily růst především v inženýrském stavitelství. Pokud srovnáme období 
konjunkturního roku 2008 s lednem 2014, dostaneme pokles stavební produkce  
o propastných 24,0% [10] 
 
Obrázek 3.  Rozklad meziroční změny indexu stavební produkce (Zdroj – ČSÚ: Vývoj 
stavebnictví roku 2014 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stavebnictví) 
5.3.4 Vývoj trhu z hlediska nosné konstrukce 
Největší materiálový podíl na výstavbě nosné konstrukce rodinných i bytových domů 
měly v roce 2013 cihelné a tvárnicové stavby. U zděných rodinných domů hovoříme  
o 85,7 % a u zděných bytových domů se jedná o 75,4 % z celkového počtu staveb. 
Konkurovat v oblasti bytových domů mohou pouze jiné a kombinované materiály, které 
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uzmuly 22,1 % z celkové výstavby bytových domů. V oblasti výstavby rodinných domů 
nejvíce konkurovaly dřevostavby, které ukrojili 8,4% z celkové výstavby rodinných 
domů. [10] 
  
  2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Bytové domy                   
Počet domů celkem 478  492 744 613 556 430 298 312 244 
zděné (cihly, tvárnice) 382  382 542 485 431 328 231 229 184 
montované (panely) 17  23 31 21 11 22 7 11 5 
Dřevěné 10  5 7 3 3 13 5 4 1 
jiný materiál vč. Kombinací 69  82 164 104 111 67 55 68 54 
Rodinné domy                   
Počet domů celkem  12 883 12 698 16 360 18 930 18 346 19 122 16 849 16 929 15 013 
zděné (cihly, tvárnice)  11 997 11 745 15 058 17 266 16 450 16 984 14 678 14 340 12 839 
montované (panely)  212 207 226 307 302 370 334 514 403 
Dřevěné  384 458 756 1 008 1 195 1 332 1 465 1 699 1 285 
jiný materiál vč. Kombinací  240 279 320 349 399 436 372 376 486 
Tabulka 2.  Dokončené domy podle svislé nosné konstrukce (Zdroj - ČSÚ:Vývoj stavebnictví 
roku 2014 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/stavebnictví) 
 
5.4 Marketingové prostředí 
Charakteristika marketingového prostředí spočívá v uvědomění si, že marketing není 
uzavřeným prostorem. Denně je obklopován svým specifickým prostředím, které se 
nepřetržitě mění. Pro organizaci je důležité, aby pochopila prostředí, ve kterém se 
pohybuje a dokázala pružně reagovat na jeho změny pomocí marketingových strategií. 
Pro lepší pochopení je dobré si rozdělit prostředí do dvou celků a to makroprostředí 
a mikroprostředí. [6, s. 171] 
5.4.1 Mikroprostředí 
Mikroprostředí můžeme specifikovat jako prostor, ve kterém se setkává organizace se 
svými zaměstnanci, s dodavateli,  poskytovali služeb, zákazníky, konkurencí  
či s veřejností. Tyto jednotlivé segmenty jsou chováním organizace ovlivnitelné. 
Prioritní funkce spočívá v naplnění cílů organizace a tím uspokojení potřeb a přání 
zákazníků. [6, s. 175] 
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5.4.1.1 Firemní prostředí 
Firemní prostředí je rozdělené na jednotlivá oddělení. Každé z těchto oddělení by mělo 
úzce spolupracovat s oddělením marketingu. Důležitá je spolupráce počínaje 
vrcholovým managementem přes nákupní, finanční, či účetní oddělení. Každá z těchto 
složek by měla mít na paměti, že hlavním cílem je uspokojit potřeby a přání zákazníka. 
[5, s. 131]  
5.4.1.2 Dodavatelsko-odběratelské vztahy 
Jedním z klíčů úspěšného prodeje jsou vztahy s dodavateli. Dodavatelé poskytují 
potřebné vstupy, které umožňují firmě produkovat vlastní výrobek. Zpoždění nebo 
nedodání nosných vstupů může krátkodobě ovlivnit chod výroby a dlouhodobě se 
podílet na nespokojenosti zákazníků. Samotné zdražování vstupu má velký vliv na cenu 
výrobku, s níž jsou spojené objemy prodeje. [6, s. 176] 
5.4.1.2 Poskytovatele služeb 
Poskytovatele služeb patří k dalšímu stěžejnímu článku celého systému zajištění 
uspokojení potřeb a přání zákazníků. Napomáhají organizaci s uskutečňováním 
obchodních transakcí. Jedná se především o obchodní mezičlánky, marketingové 
agentury a poskytovatele finančních služeb. [6, s. 176] 
5.4.1.3 Konkurence 
Málo která firma má monopolní postavení na trhu, proto musíme vzít v potaz 
konkurenci. Pokud chceme být úspěšní, musíme být lepší než naše konkurence a nemusí 
to být v zásadě jenom nízkou cenou. Pro úspěch je důležité nastavit vhodnou 
marketingovou strategii. Každá korporace má jiné vlastnosti a vyžaduje si strategii šitou 
na míru. [6, s. 177] 
5.4.1.4 Vztahy s veřejností 
Marketingové mikroprostředí firmy je úzce spjaté se vztahy s veřejností. Mezi veřejnost 
můžeme zařadit finanční instituce, média, místní samosprávy, vládní instituce a širokou 
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veřejnost. Tyto skupiny mohou ovlivnit aktivity korporace, proto s nimi musíme počít 
do mikroprostředí. [6, s. 178] 
5.4.2 Makroprostředí 
Jestliže jsme mikroprostředí označili za ovlivnitelné, u makroprostředí hovoříme  
o opaku. Nemůžeme jej sice ovlivnit, ale pokud budeme analyzovat a sledovat jeho 
vývoj, dokážeme se připravit na možná rizika. Často označované také jako vnější 
prostředí, ve kterém se korporace nachází. Korporaci ovlivňují faktory nabízející nové 
příležitostí nebo naopak mohou vznikat hrozby. [5, s. 135] 
5.4.2.1 Demografické prostředí 
Demografie je vědní obor zabývající se vývojem lidské populace. Především se zabývá 
jednotlivými charakteristikami, jako je počet obyvatel, hustota osídlení, podíl 
městského a venkovského obyvatelstva, věková struktura, pohlaví či etnickou 
příslušností. [5, s. 135] 
5.4.2.2 Ekonomické prostředí 
Ekonomické faktory především ovlivňují kupní sílu a strukturu výdajů domácností. 
K tomu, aby lidé měli zájem nakupovat, je zapotřební finančních prostředků. Korporace 
by měly pro lepší informovanost, charakterizovat změny nákupních zvyklostí  
na domácích a cizích trzích. K jednoduché analýze nám mohou posloužit ukazatele 
inflace, úrokové sazby, nezaměstnanost nebo měnové kurzy. [5, s. 146] 
5.4.2.3 Přírodní prostředí 
Přírodní zdroje jsou nezbytným článkem výrobních procesů. Využíváme přírodních 
zdrojů jakožto obnovitelných nebo neobnovitelných. Na oplátku se snažíme 
implementovat zákony na ochranu životního prostředí, které se rok od doku zpřísňují,  
ať už z iniciativy evropské unie či samotných států. Se zvyšováním požadavků bohužel 
dochází také ke zvyšování znečištění a k růstu odpadů. K mnoha rozhodnutím je 
zapotřebí vyjádření dotčených orgánu životního prostředí, což může ovlivnit chod 
korporace. [5, s. 148] 
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5.4.2.4 Technologické prostředí 
Technologické prostředí má nejdynamičtější rozvoj ze všech zmíněných prostředí. Mění 
se prakticky každým dnem. Samozřejmě díky svému rozvoji patří i k nejdůležitějším 
faktorům ovlivňující chody korporace dokonce i našich životů. Technologické pokroky 
mohou během několika let udělat ze skvělého výrobku bezcennou nepotřebnou věc. Je 
nutné mít v podvědomí možný rozvoj techniky a počítat s ním při vývoji nového 
produktu. [5, s. 150] 
5.4.2.5 Politické prostředí 
Politické prostředí má velký vliv na marketingová rozhodnutí.  Mezi politické prostředí 
můžeme zařadit především legislativu, orgány státní správy a nátlakové skupiny 
ovlivňující aktivity ve společnosti. Stát jakožto zákonodárce reguluje, omezuje 
prostřednictvím zákonů a pravidel podnikání na trhu výrobků a služeb v zájmu 
společností účinkujících na trhu. [5, s. 154] 
5.4.2.6 Kulturní prostředí 
Společenské hodnoty, jejich vnímání preference a chování společnosti patří  
do základních faktorů kulturního prostředí. Každý jedinec byl vychováván v jiné 
kulturní a sociální společnosti, ve které si buduje názory a pohledy na svět. Pro 
korporaci je důležitě s těmito faktory počítat a přizpůsobit marketingové strategie.  
[5, s. 156] 
5.5 SWOT  analýza 
SWOT analýza souží k analyzování vnitřních a vnějších faktorů, které mají do značné 
míry vliv na výsledky našich aktivit. Upozorňuje na silné a slabé stránky organizace  
a také na možné příležitosti ale i na hrozby, kterým by mohla čelit. [5, s. 97] 
5.5.1 Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky jsou ovlivnitelné a nezahrnují veškeré rysy obchodní společnosti, 
ale pouze ty, které se vztahují ke kritickým faktorům úspěchu. Přílišné množství silných 
či slabých stránek nám poukazuje na neschopnost rozlišit co je opravdu důležité. 
Skutečnou hodnotu musíme zjistit porovnáváním dané společnosti s konkurencí, teprve 
tak dostaneme skutečně silné stránky. [5, s. 98] 
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5.5.2 Hrozby a příležitosti 
Hrozby a příležitosti jsou organizací neovlivnitelné. Každá organizace musí umět 
rozpoznat své hrozby a příležitosti. Hlavním účelem je předvídat vývojové trendy, které 
mohou mít určitý dopad na organizaci. Ne každá hrozba musí mít drtivý dopad  
na organizaci. Hrozby je třeba hodnotit a připravit plán, jak reagovat v případě jejich 
naplnění. Příležitosti se často vážou k silným stránkám. Ne každá příležitost je ideální 
pro danou organizaci. [5, s. 97] 
5.6 Marketingový komunikační mix 
Komunikační mix někdy také nazýván propagační se skládá z pěti hlavních prvků, 
kterými jsou reklama, osobní prodej, podpora prodeje, přímí marketing a vztahy 
s veřejností. Do komunikačního mixu bychom také mohli zařadit ještě sponzorování, 
výstavy a veletrhy, komunikaci v nákupním místě a interaktivní marketing. Vhodná 
volba komunikačního mixu je podmíněna dobrou znalostí jednotlivých prvků. Pro 
každou korporaci je nutné pečlivě kombinovat komunikační nástroje a vytvořit řízení 
komunikační mix. [4, s. 26] 
5.6.1 Reklama 
Jedná se o nástroj neosobní masové komunikace, o placenou formu podpory prodeje 
výrobku či služeb. Výhody reklamy převládají především v možnosti ovlivnění velkého 
množství zákazníků rozptýlených po různých místech planety. Reklama má hlavně 
sdělovací funkci, při které působí na selektivní paměť jedince. Opakováním se dostává 
do podvědomí. [4, s. 201] 
5.6.2 Osobní prodej 
Osobní prodej je přímá konfrontace se zákazníkem při prodeji výrobku nebo služby. 
Výhodou využití komunikace je možnost dokázat vzbudit a udržet zákazníkův zájem  
a přetvořit jej ve skutečný vztah. Další výhodou je přímá zpětná vazba. Osobní prodej 
můžeme aplikovat pouze na určité druhy služeb či výrobků, patří také mezi nejdražší 
komunikační nástroje. [4, s. 461] 
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5.6.3 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je vytvořena za účelem přitažení pozornosti zákazníků. Bývá 
aplikovaná na kratší časové období. Při užívání po delší dobu může dojít k opačnému 
efektu. Většinou se jedná o kampaň stimulující prodej prostřednictvím snižováním cen, 
poskytováním slevových kupónů a tvorbou programů pro loajální zákazníky. [4, s. 355] 
5.6.4 Přímý marketing 
Přímý marketing je přímé spojení s pečlivě vybranými zákazníky, od kterých čekáme  
okamžitou reakci a navázání dlouhodobého vztahu. Nejčastěji volíme formu 
telekomunikace, e-mailové korespondence, internet a další nástroje použitelné pro 
přímou korespondenci.  
[4, s. 385] 
5.6.5 Vztahy s veřejností (Public relations) 
Další z nástrojů komunikačního mixu jsou již výše zmíněné vztahy s veřejností, které 
by měly dokázat porozumět a ovlivnit veřejné mínění. Cílem PR je zkoumat a zlepšovat 
komunikaci s veřejností. PR bývá často podceňován. Při dobrém nápadu splní účel  
a přitom patří mezi hospodárnější prvky komunikačního mixu. Vytvoření příběhů  
a inspirativních článků založených na skutečných událostech spojených s dotyčnou 
korporací, působí na čtenáře či diváky daleko věrohodněji než předražené kampaně.  
[4, s. 299] 
5.7 Marketingový výzkum 
Jestliže zdroje marketingových informací pro manažery nejsou dostatečné, je zapotřebí 
vytvořit marketingové výzkumy, které mají za úkol přinést dostatek odpovědí tykající 
se zkoumané problematiky. Marketingový výzkum je funkce, jež propojuje spotřebitele, 
zákazníky a veřejnost s firmou pomoci informaci, které jsou používány pro identifikaci 
a definici marketingových příležitostí a problémů, vytváření, zlepšení a hodnocení 
marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší porozumění 
marketingovému procesu. Proces marketingového výzkumu obsahuje čtyři kroky: 
definice problému a stanovení cílů výzkumu, vytvoření plánu výzkumu, implementace 
plánu, interpretace a sdělení zjištění. [5, s. 406] 
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5.7.1 Definování problému a stanovení cílů výzkumu 
Prvním krokem marketingového výzkumu je definice problémů a stanovení cílů,  
což obvykle bývá nejtěžším krokem celého procesu. Podrobná a kvalitní definice 
problému povede ke vzniku zadání výzkumu, který může mít tři typy cílů. Cíl 
informativního výzkumu vede k předběžnému zjištění informací a stanovení počátečních 
hypotéz. Deskriptivní výzkum má za úkol popsat situaci na trhu, marketingové problémy 
či postoje zákazníků, kteří produkt nakupují. Poslední klauzurní výzkum klade důraz na 
testování hypotéz se vztahem příčina/následek. [5, s. 408] 
5.7.2 Tvorba plánu výzkumu 
Druhým krokem marketingového výzkumu je určení potřebných informací a plán  
na jejich získání. Plán by měl obsahovat zdroje již zjištěných informací a objasňovat 
postupy, metody, vzorové plány a nástroje, které budou využity při získávání nových 
informací. Při popisu získávání informací, je nutné si povšimnou, že jsme je rozdělily 
do dvou skupin a to na již zjištěné a nově získané. Odborně se rozdělují na primární  
a sekundární údaje.   
Sekundární údaje zařazujeme mezi informace, které již existují a byly seskupeny 
k jinému účelu. Můžeme je zjišťovat pomocí internetu, databází či odkoupit od 
externích dodavatelů. Sekundární údaje patří mezi levnější a rychlejší variantu sběru 
informací. Mohou být daleko obsáhlejší než výzkum, který jsme schopni zaplatit. Mají 
však i svá úskalí. Nemůžeme určit, zda jsou spolehlivé, nestranné, dostatečně aktuální  
a splní potřeby našeho projektu. Každopádně jsou dobrým odrazovým můstkem pro 
definici problému a cílů výzkumu.  
Shromáždění primárních údajů má své zásady. Musí být stejně jako sekundární údaje 
přesné, relevantní, aktuální a objektivní. Pro získání primárních údajů používáme buď 
kvalitativní, nebo kvantitativní výzkum. Kvalitativní výzkum si zakládá na menším 
počtu respondentů, ale o to detailněji prozkoumaných. Názorným příkladem může být 
strukturovaný rozhovor s vybranými zákazníky. Kvantitativní výzkum disponuje 
vysokým počtem údajů od respondentů sloužících k provedení statických analýz. 
Nejčastěji se používá forma dotazníků, která je přizpůsobena na míru řešení problému  
a zjištění požadovaných cílů. [5, s. 409] 
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5.7.3 Výběrový soubor 
Jedná se o skupinu „vyvolených“, kteří byli vybráni z velké skupiny spotřebitelů,  
aby reprezentovali a nastínili marketérovi výsledky a chování širší populace 
prostřednictvím marketingového výzkumu. Pro vytvoření výběrového souboru jsou 
stěžejní odpovědi na tři základní otázky. Kdo bude sledován? Kolik lidí se zúčastní 
výzkumu? Jak bude výběrový soubor vybrán? Odpověď na první otázku není vždy 
jednoznačná. Výzkumník musí určit, jaké informace jsou potřeba a od koho. Větší 
množství odpovědí = spolehlivější a přesnější odpovědi, tato rovnice platí pro druhou 
otázku. Není však nutné zkoumat celý trh. Literatura uvádí, že i výběrové soubory 
menší než 1% z celé zkoumané populace bohatě postačí.  Poslední otázka má dvě 
následující řešení. Můžeme soubor vybírat náhodně – každý jedinec má stejnou 
příležitost dostat se do výběru, anebo jej volit záměrně, kdy se snažíme o zachování 
struktury výběrového souboru. [5, s. 419] 
5.7.4 Předložení a implementace plánu  
Jedná se o sjednocení do písemného návrhu společně se všemi potřebnými náležitostmi. 
Návrh by měl obsahovat řešený problém, cíle výzkumu a metody jakým budou primární 
či sekundární informace získávány. Nedílnou součástí musí být předběžné náklady  
na provedení výzkumu. Ještě před provedením implementace je vhodné zvážit, zdali si 
provedeme sběr informací sami nebo pověříme externí firmu. Fáze získávání informací 
je nejnákladnější s nejvyšší pravděpodobností výskytu chyb. Po celou dobu výzkumu je 
potřeba dohlížet na sběr dat, aby nedocházelo k ovlivňování respondentů  
či k problémům s vyplňováním dotazníků. [5, s. 420] 
5.7.5 Interpretace a sdělení zjištění 
Po shromáždění veškerých dat přichází jejich vyhodnocování. Se zjištěními daty je 
potřeba nadále pracovat, vyhodnocovat je a porovnávat je s počátečními hypotézami. 
Ideální je interpretovat závěry pomocí grafů či jiných názorných pomůcek. [5, s. 423] 
5.8 Segmentace trhu 
Segmentací rozumíme rozdělení trhů do homogenních skupin, které se především liší 
svými potřebami a nákupním chování. Jednotlivé segmenty vytváříme na základě 
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získaných poznatků o trhu. Po segmentaci je dalším krokem targeting neboli zacílení 
na vybraný trh či trhy, do kterých se firma rozhodne vstoupit. Posledním z kroků je 
positioning trhu. Hlavní náplní positioningu je vytvořit místo produktu na trhu  
a zaujmout vybrané postavení vůči konkurenci. Klade se především důraz  
na srozumitelnost a odlišnost od konkurence. [4, s. 128], [6, s. 326] 
5.8.1 Požadavky na efektivní segmentaci 
Segment jakožto takový, by měl dokázat sbírat informace o rozměrech, složení a kupní 
síle každého z nich. Při splnění těchto požadavků jej označujeme za měřitelný. Dalším 
z kritérií je požadavek na dostatečné rozměry segmentu, abychom jej dokázali oslovit  
a být efektivní ve své marketingové kampani. Segment musí být přístupný a musí se 
dokázat orientovat na stanovené cíle. Identifikace osob patřících do segmentu  
a navržení efektivních programu marketingových akcí je jedna z činností, kterou musí 
marketingový manažer ovládat. [4, s. 135] 
5.8.2 Targeting, výběr cílových segmentů 
Targeting následuje po segmentaci. Musíme pro každý ze segmentů nadefinovat 
příležitosti a rozhodnout se, na kolik segmentů se společnost zaměří a které budou 
nejzajímavější. Nesmíme opomenout stanovení cílů v daných segmentech. Rozlišujeme 
tři pojmy u strategie targetingu a to tržní koncentrace, tržní diferenciace  
a nediferencovaný marketing. Tržní koncentrace vzniká tehdy, když společnost vybírá 
jeden ze segmentů, u kterého se snaží stát se prvním na trhu. Tržní diferenciací se 
rozumí zaměření na více různých segmentů s různými marketingovými strategiemi. 
Oproti tomu nediferencovaný marketing používá pouze jednu strategii na všechny 
segmenty. [6, s. 127] 
5.8.3 Positioning 
Funkcí positioningu je odlišit značku, výrobek nebo službu od konkurence v podvědomí 
zákazníků. Nutné je mít na paměti, že každý zákazník má specifické vnímání, pocity  
a dojmy ke značce, výrobku či službě. Zákazníci, ač nevědomky, sdružují názory  
na jednotlivé značky, i přes postrádající marketingovou podporu výrobků. 
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Strategie positioningu 
Autoři knihy „Marketingová komunikace“ čerpali z knihy Positioning: The Batle for 
your mind, kde uvádí šest otázek k potřebě formování tržní pozice v rámci positioningu. 
1. Jakou pozici máme v současnosti a ve vědomí stávajících a budoucích zákazníků? 
2. Jakou pozici chceme mít? 
3. Co musí firma udělat pro repositioning (pokud jde změnu pozice)? 
4. Máme dostatečný rozpočet pro vytvoření a udržení nové pozice? 
5. Jsme schopni udržet konzistentní strategii positioningu? 
6. Je náš přístup kreativní přístup v souladu se strategií? 
 
Po zodpovědění otázek je na řadě výběr strategie positioningu, kdy se můžeme 
orientovat na jednu ze sedmi variant. Positioning vlastností produktů je založen na 
výjimečných vlastnostech produktu, kterými se dostává do podvědomí zákazníků. 
Positioning cena/kvalita především jde o rozdíly nabízené ceny a kvality oproti 
konkurenci. Positioning užití má vyzdvihnout zvláštnosti užívání daného produktu. 
Positioning třídy produktu se vztahuje k vytvoření alternativního řešení jiného 
produktu. Positioning podle uživatelů přizpůsobit produkt skupině uživatelů např. 
sportovci. Positioning konkurence snažíme se vyrovnat konkurenčním společnostem 
jiným produktem. Positioning kulturních aspektů, kde se snažíme o vytvoření symbolů 
vztahujících se ke značce. [4, s. 140] 
 
Společnosti mají na výběr na jaké strategie positioningu se zaměří. Zdali se specifikují 
na jeden či na více z nich. Je nutné si uvědomit, že každé rozhodnutí se odlišit, je 
nákladné, proto musíme posoudit efektivnost rozhodování. 
 
Chyby při implantaci produktu a značky: 
Nedostatečný positioning, ten může nastat v případě, že se nedostatečně odlišíme  
od konkurence. 
Přehnaný positioning může nastat v případě slepého zaměření na jednu z výhod.  
Například pro nadměrnou reklamu nízké ceny můžeme odlákat zájemce o vyšší kvalitu. 
Matoucí positioning se projevuje v případech nevhodné volby distribučních kanálů. 
Například kvalitní značkové zboží prodávané v běžných supermarketech. 
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K nepravděpodobnému positioningu může dojít, pokud společnost nepřiměřeně tlačí 
na představivost zákazníků, kteří reklamě nevěří, i když je založena na pravdě.   
[4, s. 144]  
5.8.4 Jednotlivé úrovně marketingové segmentace 
Segmentace trhu se provádí na různých úrovních od mikromarketingu až po hromadný 
marketing působící na celý trh. Mezi tyto dvě úrovně ještě patří segmentovaný 
marketing nebo marketing zaměření na mikrosegmenty. 
5.8.5 Hromadný marketing 
Při volbě hromadného marketingu není potřeba se zaobírat výběrem trhu, prostě 
nabízíme výrobek či službu celému trhu. Je pravdou, že působením na celý trh, 
vytváříme nejširší pole působnost s nejnižšími náklady, které se projeví na výši cen. 
Postupem času se však trhy rychle rozštěpují do menších segmentů, což zapříčiňují 
především zvýšené a různorodé požadavky zákazníků. Vytvořit výrobek či službu, která 
by byla vhodná pro všechny je prakticky nemožné i proto je hromadný marketing  
na ústupu a na scénu vstupuje segmentovaný marketing. [6, s. 327] 
5.8.6 Segmentovaný marketing 
Segmentovaný marketing je nejpoužívanější druh cíleného marketingu. Firmy 
uzpůsobují své nabízené služby či produkty jednotlivým segmentovaným skupinám. 
Segmentový marketing je snadněji řiditelný, dokáže pružněji reagovat na potřeby 
zákazníků a v neposlední řadě se potýká s menší konkurencí. [6, s. 328] 
5.8.7 Marketing zaměření na mikrosegmenty 
Mikrosegmenty jsou nižší úrovní segmentů. Firmy se zaměřují na detailněji definované 
skupiny. Pro lepší představu, věnuji-li se prodeji sportovního vybavení, rozhodnu se 
zacílit pouze na snowboarding. Orientací na mikrosegmenty dokážeme více porozumět 
potřebám své podskupiny, která je ochotná zaplatit i vyšší částku za zboží  
ze specializované prodejny, kde mají možnost členských karet, slev nebo 
autorizovaného servisu. Mikrosegmenty slouží pro menší podnikatelé, kteří si chtějí 
ukrojit jen menší část trhu pro podnikatelské záměry. [6, s. 328] 
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5.8.8 Mikromarketing 
Hlavním významem mikromarketingu je orientace na požadavek jednotlivce a daného 
územního celku. Důležitými prvky jsou lokální marketing a marketing zaměřený  
na individuálního zákazníka. [6, s. 329] 
5.9 Segmentace spotřebních trhů 
Prakticky neexistuje žádný ucelený způsob segmentace trhu. Často jsou vyvíjeny nové 
metody jak segmentovat trh, abychom získali ten správný úhel pohledu na samotnou 
strukturu trhu. Trh můžeme rozdělit na metody geografické, demografické, 
psychografické a behaviorální (studie chování). 
5.9.1 Geografické segmentace 
Jedná se o rozdělení trhu podle národností, regionů, států, měst nebo dle jiných kritérií 
oblasti. Firma se musí zaměřit na geografické rozdíly v potřebách pro každé území. 
Někdy je konkurence v oblasti tak silná, že je firma nucena opustit danou lokalitu  
a pokusit se vyniknout na jiném segmentu trhu. [4, s. 137] 
5.9.2 Demografická segmentace 
Patří k oblíbeným druhům segmentace z důvodu dobré znalosti demografických faktorů, 
mezi které patří věk, pohlaví, příjmy, povolání, vzdělání či etnické příslušnosti.  
[6, s. 337] 
5.9.3 Psychografická segmentace 
V poslední době má psychografická segmentace velký vliv na celkový trh. Často se 
v mediích opakuje téma zdraví a životní styl, které sebou přináší vznik nových 
segmentů např. vegetariáni, vegani nebo lidé s intolerancí na lepek a laktózu. 
Psychografická segmentace se tedy rozděluje podle příslušnosti k společenským 
skupinám, podle životního stylu nebo osobních charakteristik. [4, s. 137] 
5.9.4 Behaviorální segmentace 
Behaviorální segmentace rozčleňuje zákazníky do kategorií podle znalostí, postojů, 
využití produktu nebo dle odezvy na něj. Pro řadu manažerů jsou právě behaviorální 
proměnné tím nejvhodnějším výchozím bodem pro tvorbu tržních segmentů. [6, s. 342] 
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6 PRAKTICKÁ ČÁST 
Praktická část se zaměřuje na identifikaci menší korporace nesoucí název Europanel 
s.r.o., která vyrábí stejnojmenný stavební systém EUROPANEL. Výsledkem praktické 
části budou doporučení, na jaké prvky se má společnost zaměřit, detailněji vybrat 
segment, na který by měla zacílit a vytvoření dotazníkových šetření pro ověření 
domněnek. 
 
V části teoretické byl popsán vývoj stavebního trhu včetně vývoje dřevostaveb a historii 
s detailnějším popisem produktu, který společnost nabízí. Dalším krokem je analyzovat 
vnitřní okolí tzn. konkurenci, dodavatele, zákazníky a formy komunikačního mixu, 
který společnost používá. Analyzování by nám mělo nastínit, v jaké pozici se na trhu 
společnost nachází.  Na základě provedené SWOT analýzy zjistíme segmenty, na které 
by měla zacílit svůj komunikační mix a přidáme návrhy, které nástroje komunikačního 
mixu budou nejúčinnější. V neposlední řadě se zaměříme na úroveň komunikace se 
zákazníky a možné návrhy, které by se daly implementovat ve společnosti. Vytvořit 
sofistikovanou strategii, jak docílit zpětné vazby a být více v kontaktu se zákazníkem. 
 
Součástí praktické části jsou i dvě dotazníkové šetření. První dotazník je obecně 
zaměřený a měl by pomoci objasnit názory společnosti. Druhý dotazník se vztahuje 
přímo na produkt společnosti Europanel s.r.o. a spokojenost zákazníků spojenou 
s produktem.  
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7 Popis a specifikace vybrané korporace 
7.1 Základní informace 
7.1.1 Popis korporace 
Datum zápisu 6. 9. 2004 
Obchodní firma EUROPANEL s.r.o. 
Sídlo Liberec 25, U Kolory 302, PSČ 463 12 
Základní kapitál 200 000 Kč 
Právní forma Společnost s ručením omezeným 
 
 
 
 
Obrázek 4.  Logo společnosti Europanel s.r.o. 
(Zdroj - http://www.europanel.cz/images/layout/logo.png) 
Společnost Europanel s.r.o. je menší korporací zabývající se výrobou stavebního 
systému dřevostaveb. Stejnojmenný systém EUROPANEL je založen na technologii 
SIPs  (structural insulated panels systems). Za deset let společnost vyrobila cca 
150 000m2 panelů. Bylo postaveno téměř 800 rodinných domů a další administrativní 
budovy jako (školy, školky a penziony). [11] 
7.1.2 Vznik korporace 
Jak již je výše zmíněno společnost Europanel s.r.o. vnikla v roce 2004. Její zakladatelé 
přinesli na trh myšlenku kvalitního, rychlého a levného stavebního systému, který 
nazvali stejnojmenně jako společnost, tedy EUROPANEL. Jako pro každou novou 
firmu je těžká implementace nového výrobku na trh, tak i pro Europanel s.r.o. nebyla 
situace jiná. Stavebnictví vzhledem k mírnému nárůstu vytvořilo dobré podmínky pro 
vniknutí společnosti na trh. Společně se zahraniční tradicí sahající do první půlky  
20. století, se certifikovaný systém EUROPANEL dle české legislativy a 
harmonizovaný dle evropských norem, dostával do podvědomí českých spotřebitelů. 
[12] 
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7.1.3 Organizační struktura 
Vzhledem k velikosti jsou jednotlivé organizační složky propojeny a vzájemně 
spolupracují, ale primárně si každá hlídá své oddělení. 
 
Obrázek 5.  Organizační struktura (Zdroj - autor) 
 
7.1.4 Implementace na trh 
Společnost Europanel s.r.o. vsadila na jiný model než ostatní společnosti zabývající se 
výstavbou dřevostaveb. Většina z nich spojila výrobu s dodávkou. Europanel s.r.o. však 
zvolil jinou cestu. 
 
Obrázek 14.  Distribuční kanál (Zdroj - autor) 
 
Europanel s.r.o. se ubírá jinou cestou a to prostřednictvím stavebních firem, pro které se 
tím pádem stává partnerem a ne konkurencí. Z výše uvedeného vyplývá, že pro firmu je 
velmi důležité mít velmi dobře proškolené zástupce firem. S těmito fakty společnost 
Europanel s.r.o. počítala, a proto vypracovala vzdělávací systém pro techniky, 
projektanty a řemeslníky realizující stavby. Od svého začátku firma proškolila přes 200 
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stavebních firem a téměř 30 projekčních kanceláří. Celkově společnost uzavřela kolem 
50-ti rámcových smluv s partnery a s několika firmami uzavřela franšízovou smlouvu 
na realizaci projektů pod značkou „EUROPANEL domy“. [11] 
7.1.5 Účetní výkazy 
Výsledovka a rozvaha jsou obsažené v příloze práce. 
7.1.6 Finanční analýza podniku 
Finanční ukazatele 
Rok 2011 2012 2013 
Likvidita okamžitá 2,08 0,90 0,64 
Likvidita pohotová 2,34 1,73 0,88 
Likvidita běžná 3,42 3,9 1,909 
Ukazatel samofinancování 0,61 0,66 0,53 
Rentabilita tržeb 0,006 -0,097 0,009 
Obratovost pohledávek 39,3 17,3 30,79 
Obratovost závazků 10,46 12,6 7,27 
Doba obratu pohledávek 9,16 21,22 11,85 
Doba obratu závazků 34,41 28,97 50,21 
 
Tabulka 3.  Finanční analýza společnosti (Zdroj - autor) 
Rozvaha a výkaz zisku a ztrát nám pouze nastíní situaci společnosti v daném roce.  
Pro lepší zjištění prosperity firmy jsem vypracoval jednoduchou finanční analýzu se 
základními finančními ukazateli. Společnost Europanel s.r.o. má dostatečné finanční 
zdroje, které dokáže efektivně využívat a plnit si své závazky vůči dodavatelům. Podíl 
vlastního a cizího kapitálu je v dobrém poměru téměř 50/50, jak nám ukazuje ukazatel 
samofinancování. Rentabilita tržeb je dána nižšími zisky, které se odvíjejí od vyšších 
nákladů společnosti na chod společnosti. Doba obratu pohledávek je kratší než doba 
obratu závazků. Společnost přijímá dříve finanční prostředky, než se jich zbavuje.  
7.1.7 Vývoj společnosti 
O společnosti Europanel s.r.o. stále hovoříme jako o mladé. Společnost se každým 
rokem vyvíjí. S vývojem přichází i formulování a strategie prodeje výrobku.  
Za posledních pár let se vývoj ustálil a společnost si našla směr, kterým se vydala. 
Jedním ze směrů bylo vytvoření nové filozofie tzv. „Light building“. Do budoucna se 
chce společnost zaměřit na vybudování obchodní sítě pro tuto filozofii. Dalším směrem 
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je zhotovení katalogu typových domů ze systému  EUROPANEL a v neposlední řadě 
několik dalších školení dodavatelských firem, projektantů a nově i na VUT a ČVUT.  
 
7.2 Charakteristika produktu 
7.2.1 Základní charakteristika produktu 
Stavební systém EUROPANEL je certifikovaným českým výrobkem. Jedná se  
o obdobu amerického stylu SIPs. Základní prvkem systému je panel, vyráběn slepením 
desek OSB s  jádrem z polystyrenu. Z panelů EUROPANEL můžeme prakticky 
zhotovit celou stavbu. Od podlah přes nosné zdi až ke stropům a střešní konstrukci. 
Systém je variabilní a snadno se dá formátovat na jakékoliv rozměry. Hlavní využití 
panelů spočívá ve výstavbě rodinných domů, bytových domů, průmyslových objektů 
apod. [14] 
7.2.2 Historie produktu 
Systém SIPs má svoji historii, která sahá do roku 1930. První domy vznikly na území 
Ameriky a Kanady ve čtyřicátých letech 20. století. S myšlenkou stavět montované 
domy přišla Americká lesnická správa. Později tento nápad zrealizovala Universita  
ve Wisconsinu, která také postavila vůbec první dům roku 1937. Dům věnovala první 
dámě Eleanor Roosveltové. Postupně na území USA a Kanady vzniklo několik desítek 
výrobních podniků. I když každá měla svůj specifický styl provádění systému, vždy se 
jednalo o izolační jádro upevněné mezi dvěma deskami. Dnes se na výplň používají 
pěnové či extrudované polystyreny nebo polyuretany. Plošné konstrukce obstarávají 
nejčastěji OSB nebo dřevocementové desky. Panely se mohou vyrábět s různými 
rozměry. Někteří zahraniční výrobci jej provádějí přesně dle projektové dokumentace, 
což slouží k rychlejší montáži. [13] 
7.2.3 Popis produktu 
Jak jsem již výše zmínil, jedná se o panely suché výstavby sendvičového typu vyráběné 
slepením desek OSB s  jádrem ze stabilizovaného samozhášivého polystyrenu, nebo 
alternativně z  polystyrenu modifikovaného grafitem s lepšími tepelně technickými 
parametry. Pro výrobu jsou použity certifikované pěnové polystyrény a kvalitní OSB 
desky od německé firmy Egger. Po obvodu celého panelu je drážka hloubky 42 mm, 
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která je tvořena z přesahu desek OSB přes polystyrenové jádro, a slouží k provedení 
spojů panelů. Panely můžeme dostat v různých typových rozměrech a to ve třech 
délkách, šesti tloušťkách a čtyřech šířkách. Nejčastěji používané typové rozměry 
s proměnlivou výškou 2,5, 2,75, 3,0 m a standardní šířkou panelu 1,25 m a tl. 170 mm. 
Nezbytnou součástí jsou dřevné prvky, které slouží, buď jako nosné prvky, anebo se 
jimi lemují otvory a ukončení panelu. Panely v provedení EP – A a EP – B jsou určeny 
pro výstavbu rodinných domů, bytových domů, průmyslových objektů apod. Obvodové 
stěny se většinou provádějí z panelů tl. 170 mm, nosné příčky z panelů tl. 120 mm. 
Panely tlusté 210 a 270 mm jsou určeny pro střešní pláště a základové desky. Panely 
EP – H tloušťky 65 a 85 mm se používají pro výstavbu chat, garáží a dalších drobných 
staveb. [14] 
 
 
Obrázek 6. Skladba systému EUROPANEL 
(Zdroj - http://www.europanel.cz/cz/fakta-pro-odborniky/stavební-system-europanel) 
 
7.2.4 Přidružené materiály 
Samotná montáž vyžaduje další přidružené materiály pro montáž ze systému 
EUROPANEL. Hlavním spojovacím prvkem jsou spony s poplastovanou úpravou, pro 
lepší pevnost a neprůchodnost vlhkosti. Spony se vhání do spojů pomocí 
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pneumatických sponkovaček. Druhým důležitým spojovacím materiálem jsou 
polyuretanová lepidla a pěny od partnerské firmy Illbruck. Každé dva prvky, které jsou 
navzájem v kontaktu, musí být spojeny. Na spoj polystyren x dřevo se používají lepidla  
u spojů dřevo x dřevo se používají lepidla. Samozřejmě vše se aplikuje pomocí 
klasických pěnových pistolí. Důležitá je pečlivost, aby nedocházelo ke vzniku tepelných 
mostů mezi jednotlivými spoji. [14] 
7.2.5 Certifikace systému 
Systém EUROPANEL prošel povinnou certifikací podle zákona č. 22/1997 Sb. 
o technických požadavcích na výrobky. Všechny prvky systému EUROPANEL jsou 
schválené Výzkumným a vývojovým dřevařským ústavem v Praze. Díky svým dobrým 
tepleným vlastnostem se přímo nabízí možnost výstavby nízkoenergetických  
a pasivních domů s využitím systému EUROPANEL. Samozřejmostí je vhodnost 
použití pro dotace „Zelená úsporám“. [15] 
 
 
 
Obrázek 7.  Vlastnosti panelů EUROPANEL 
(Zdroj - http://www.retail-house.cz/soubory/100126-tepelne-technicke-vlastnosti.pdf) 
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7.2.6 Filozofie „Light building“ 
V překladu znamená „lehké stavění“, což koresponduje s myšlenkou této filozofie, 
kterou je vytěsnit z výstavby rodinných domů mokré procesy, jako jsou betonové 
základy či vnitřní podlahové mazaniny. Hlavní myšlenkou bylo vytvořit projekt, který 
minimálně zatíží okolní prostředí a splyne s okolní krajinou. Domy takto postavené jsou 
založeny na zemích vrutech krinner, čímž suplujeme potřebu základové konstrukce a 
nezničíme okolní zeleň. Na tyto vruty se vytvoří nosná ocelová konstrukce, na které 
vyroste celý dům prakticky během několika týdnů. Na základě filozofie vytvořila 
společnost dva typové projekty domů, které jsou moderní, dobře dispozičně řešené a za 
rozumnou cenu. Jedná se o projekty NANO a LUPO. [16] 
 
Nano a Lupo jsou dvoupodlažní domy nejmenší možné velikosti, kterou lze uspokojit 
nároky na bydlení 4 členné rodiny. Optimalizací zastavěného prostoru za použití 
EUROPANELOVÝCH konstrukcí a moderních technologií vznikl koncept domu pro, 
který by mohl platit obecný pojem „za málo peněz hodně muziky“. Domy Lupo a Nano 
disponují velkým množstvím řešených uspořádání a možných variant vybavení. 
 
       
Obrázek 8.  Rodinné domy Nano a Lupo 
(Zdroj- http://www.europanel.cz/cz/novinky/zajimavosti/nano-lupo-domy-dle-filozofie-vystavby-
light-building.html) 
7.3 Komunikace  
7.3.1 Komunikace ve společnosti 
Dobrá komunikace uvnitř společnosti, s dodavateli, s odběrateli, zákazníky a mnoho 
dalšími je nutností každé firmy, u společnosti Europanel s.r.o. tomu není jinak.  
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Ve společnosti probíhá komunikace vzestupná i sestupná. Výkonný ředitel, který úzce 
spolupracuje s vedoucími technického a obchodního oddělení, ti pak dále spolupracují 
s výrobními dělníky a administrativními pracovníky.  
7.3.2 Komunikace s dodavateli a partnerskými firmami 
Společnost Europanel s.r.o. především komunikuje s hlavními dodavateli nosného 
materiálu. Dále je ve spojení se spolupracujícími firmami, které jí dodávají přidružené 
materiály. Komunikace se jeví na dobré úrovni skrze nastavené vztahy, společná školení  
a workshopy ve spolupráci právě s výše uvedenými společnostmi. 
7.3.3 Komunikace s odběrateli potažmo zákazníky 
Pro společnost Europanel s.r.o. jsou zákazníky stavební firmy potažmo zájemci o stavbu 
rodinného domu. Při dodávce systému EUROPANEL společnost komunikuje se 
zhotovitelem stavby a ne přímo se zákazníkem. Je tu možná varianta, kdy společnost 
předává zájemce o typový dům zhotoviteli. Tímto způsobem se dostává přímo  
do kontaktu se zákazníkem. Nový systém franšízových smluv by měl zvýraznit přímý 
kontakt mezi společnosti Europanel s.r.o. a zákazníkem. Pokud nedojde k žádné 
z těchto variant, nastává problém absence zpětné vazby od zákazníka a bohužel i od 
zhotovitele. 
7.4 Komunikační mix  
Společnost Europanel s.r.o. vkládá ročně do komunikačního mixu částku kolem  
600 tis. Kč. Především do části reklamy a podpory prodeje. Jak jsem již uvedl, je to 
mladá společnost, která se potřebuje více dostat do podvědomí společnosti.  
7.4.1 Reklama 
Hlavním reklamním artiklem firmy Europanel s.r.o. jsou internetové stránky, články 
v časopisech, reklamní předměty, loga uvedená na panelech při výstavbě domů  
ale i návštěva dřevařských veletrhů či výstavba vzorového domu. 
Webové stránky 
Společnost spravuje tři webové stránky. Každá slouží pro jiný účel, ale navzájem jsou 
provázány a odkazují na sebe. Jednotlivé stránky se vyvíjely v návaznosti na vývoji 
společnosti. Základní webové stránky se zaměřující na samotnou společnost vznikly 
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jako první. Zde se dozvíme veškeré potřebné informace o systému či o budoucích 
činnostech společnosti. Stránky jsou jednodušší, ale zahrnují ve svém obsahu vše, co 
zákazník potřebuje. Jsou registrovány pod doménou: http://www.europanel.cz/ 
 
 
Obrázek 9.  Webové stránky společnosti Europanel s.r.o. (Zdroj- http://www.europanel.cz/) 
 
Další stránky vnikly v návaznosti nové filozofie „Light building“. Specializují se na dvě 
chlouby společnosti a to projekty Nano a Lupo. Zde se dozvíme více informací, o těchto 
projektech. Můžeme si vybrat různé variantní řešení na míru, zjistit jaké vybavení domy 
mají, jaké bude cena na klíč či kde najdeme referenční domy již zhotovené. Stránky 
jsou jednodušší, ale ne tak dobře graficky zpracovány, ale opět pro laika důležité tím, že 
se dozví veškeré informace, které potřebuje. Důležité jsou vizuální snímky zhotovených 
objektů, které často bývají stěžejní pro zájemce. Nalezneme je pod doménou: 
http://www.europanel.cz/nanoalupo/ 
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Obrázek 10. Webové stránky společnosti Europanel s.r.o. 
(Zdroj http://www.europanel.cz/nanoalupo/) 
 
Poslední stránky, které společnost vlastní jsou především pro zákazníky, kde se nabízí 
výběr domů ze systému Europanel. Stránky jsou staré dva roky a prozatím zde není 
ještě potřebné množství projektů. Můžeme předpokládat, že se nadále budou plnit  
a zásobovat zájemce novými návrhy jejich vysněných domovů. Smysl těchto stránek je 
především zapůsobení vizualizacemi jednotlivých domů, což stránky plní. Opět bych 
řekl, že postrádají vyšší grafickou úroveň, ale probíhají neustále inovace. Tyto stránky 
nalezneme pod doménou http://www.montovanedomy.cz/online-katalog-projektu.htm 
 
 
Obrázek 11. Webové stránky společnosti Europanel s.r.o.  
(Zdroj http://www.montovanedomy.cz/online-katalog-projektu.htm/) 
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Veletrhy 
Společnost se pravidelně účastní veletrhu Dřevostavby v Praze Holešovicích. Letos 
tomu nebylo výjimkou, a tak zájemci mohli shlédnout nové projekty a zjistit nové 
informace přímo od představitelů společnosti Europanel s.r.o.. V loňském roce přibyla 
účast na veletrhu FOR WOOD při FOR ARCHU v Praze na PVA EXPO.  
 
 
Obrázek 12. Stánek společnosti Europanel s.r.o. na výstavišti 
(Zdroj -  http://www.europanel.cz/cz/novinky/clanky/prestizni-veletrh-cesku-neni-europanel-
letos-vystavovat-nebude.html) 
Další reklamní činnost 
V roce 2014 společnost Europanel s.r.o. představila v Liberci, kde je také její sídlo, 
vzorový dům Lupo. Návštěvníci si mohli prohlídnout vnitřní a vnější design stavby. 
Podívat se na využití vnitřního prostoru, zdali opravdu odpovídá uváděným kvalitám. 
Dalšími prostředky, které reprezentují, jsou odborně psané články a najdete je  
na internetovém portálu dům a zahrada, idnes v sekci bydlení, dům a byt  
a na domovských stránkách společnosti. 
7.4.2Podpora prodeje 
Do podpory prodeje bych zahrnul veškerou aktivitu, kterou společnost vynakládá  
na školení zhotovitelných firem, projektantů i architektů a organizaci konferencí 
s workshopy. Určitě nesmíme opomenout nabídky franšízových smluv vybraným 
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realizačním firmám na výstavbu rodinných domů z katalogů montovaných domů  
na stejnojmenných stránkách. 
 
Školící systém  
Prakticky od začátku se musela společnost Europanel s.r.o. zabývat problémem 
proškolení realizačních firem a to vzhledem k nastavenému systému distribuce. Nejprve 
docházelo k obecným školením širší veřejnosti. Později se školení separovala  
na jednotlivou problematiku. Sofistikovaný školící systém, prováděný již 6 let, považuje 
společnost Europanel s.r.o. za nejsilnější marketingový nástroj. 
 
Školení realizačních a montážních firem 
Jedná se o základní školení spjaté se systémem Europanel s.r.o.. Každý, kdo chce 
zhotovovat stavby z EUROPANELU, musí projít tímto školením, na základě kterého 
dostane nabídku k uzavření rámcové smlouvy. Na školení se především dozvíte 
základní informace o systému, zásady výstavby, potřebné prostředky k montáži atd.. 
 
Školení projektantů a architektů 
Školení je především určeno pro projektanty a techniky, kteří provádějí nebo se chystají 
provádět projekty a montážní dokumentaci na stavby ze stavebního systému 
EUROPANEL. Na školení se především řeší odlišnosti oproti klasickým zděným 
stavbám, zásady výstavby, návrh a koncepce, zakládání staveb, konstrukční řešení 
 a další podstatné věci spojené s návrhy rodinných domů. 
 
Prodejní dovednosti v oblasti dřevostaveb 
Společnost vytvořila školení v oblasti prodeje a obchodních strategií malých stavebních 
firem, které odprezentovala pro stavební firmy, ale i pro VUT v Brně a na ČVUT 
v Praze. Základem prezentace bylo získat informace o strategickém řízení malé stavební 
firmy a načerpat základy psychologie prodeje. 
 
Workshopy a inovace systému  
Každoročně můžeme navštívit školení týkající se nových technologií společnosti 
Europanel s.r.o.. Ať už je to nová filozofie „Light building“ nebo nový systém 
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decentrální rekuperace Europanel Air. Společně se zde představí i hlavní partneři, kteří 
úzce spolupracují se společností. Předvedou své novinky v oblasti dřevostaveb  
a poskytnou další informace dle vašeho přání. Přednášky jsou doplněny o možnost 
návštěvy referenční stavby, kde si můžete osahat a vidět na vlastní oči zabudované 
systémy a provedení jednotlivých částí konstrukce. 
 
Posledním nástrojem je uzavírání franšízových smluv se zhotoviteli. Společnost 
Europanel s.r.o. se rozhodla, že svým dlouhodobým partnerům nabídne franšízové 
smlouvy. Pokud společnost osloví zájemce o výstavbu rodinného domu vybraného 
z firemního katalogu. Ta vyhodnotí vhodného zhotovitele a přesměruje zákazníka  
na něj, aby se postaral o zájemce. Samozřejmě, že poskytne vypracovanou dokumentaci  
a případnou podporu při výstavbě. 
7.5 Analýza trhu v oblasti dřevostaveb 
7.5.1 Vývojový trend dřevostaveb na stavebním trhu 
Za posledních 10 let zaznamenaly dřevostavby značný boom. Zajímavé je, že i přes 
recesi, která se začala projevovat od roku 2008, se dřevostavby i nadále realizovaly 
v hojném počtu. Pokles nastal až v roce 2013 a to vinou stagnace celého stavebnictví. 
Podíl dřevostaveb se naproti celkovému počtu blíží k 10 %, což je velmi dobrá zpráva 
pro podniky zabývající se touto problematikou. Průměrně se každý rok zvedne realizace 
dřevostaveb kolem 15%. Až na přelom roku 2012/2013, kdy klesla téměř o 32% 
z důvodu, již zmíněných. I přes dobré výsledky musíme své emoce krotit, vždyť 
pohlédneme-li na sousední rakouský trh, kde dosahují dřevostavby 34 % celé bytové 
výstavby, je nutné přiznat si, že máme před sebou ještě velký kus práce. [17] 
 
 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 Celkem 
Rodinné 
domy 
384 458 756 1008 1195 1332 1465 1699 1285 9582 
Tabulka 4. Počet zhotovených dřevostaveb během jednotlivých let. (Zdroj - http://stavba.tzb-
info.cz/drevostavby/112270-v-cr-roste-zajem-lidi-o-drevostavby-letos-se-to-pry-ale-zmeni) 
 
 
52 
7.6 Analýza dodavatelů 
Společnost Europanel s.r.o. má své dvorní dodavatele nosných materiálu. Používá 
kvalitní certifikované polystyreny a OSB desky německé kvality Egger, které splňují 
veškeré požadavky, a proto není důvod je měnit. Společnost Europanel s.r.o. má 
dodavatelé vedlejších materiálu nepotřebných přímo k výrobě. Tito dodavatele jsou 
osvědčení a patří k partnerským společnostem. Jedná se například o dřevné konstrukce, 
které dodává smluvní prodejce společnost Jafholz, která má pobočky po celé Evropě. 
7.7 Analýza konkurence  
Pokud bychom měli uvést analýzu celkové konkurence, týkala by se téměř každé 
společnost, která má co za dostiučinění s výstavbou rodinných domů. Proto budeme 
uvažovat, že zákazník je rozhodnutý pro dřevostavbu, tím se nám zúží pole výběru.  
I analyzovat konkurenci v oboru dřevostaveb by bylo velmi zdlouhavé a výsledný efekt 
by neměl požadovaný smysl. Rozhodl jsem se tedy vybrat přímého konkurenta, který 
koresponduje svojí škálou výrobku se systémem EUROPANEL. Dalšími stěžejními 
konkurenty jsou především silní hráči na poli montovaných dřevostaveb. 
7.7.1 Přímá konkurence: 
Společnost Czech PAN s.r.o. je přímý konkurent z hlediska produktu, který obě firmy 
nabízejí. S rozdílem, že společnost Europanel pouze vyrábí produkt, se kterým dále 
nakládají spřízněné dodavatelské společnosti. V době minulé byly obě společnosti 
spojené, postupem času se rozešly a každý si šel dál svou cestou.  
Popis firmy:  
Czech PAN s.r.o. je na trhu od roku 1998 se základním kapitálem 1 mil. Kč.  
Patří mezi hlavní a jedinou konkurenci, která využívá systém SIPs stejně jako 
společnost Europanel s.r.o.. Společnost s letitou tradicí patřící do skupiny ADMD 
(Asociace dodavatelů montovaných domů). Relativně větší stavební firma, zabývající se 
dřevostavbami přes 20 let. Na trhu působí ve více činnostech. Vyrábí, modeluje nové 
projekty, realizuje domy z I – OSB nosníku a vlastní e - shop na prodej materiálu 
sloužícího k realizaci dřevostaveb. 
Společnost se skládá z dílčích poboček, z nichž jedna se věnuje montovanému systému 
K- kontrol. Mezi referenční objekty, kterými se společnost může pyšnit, patří stavba  
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na Antarktidě, nízkoenergetický houseboth či sportovní hala. Dále realizovala několik 
desítek rodinných domů a jiných staveb. Na svých webových stránkách má uvedeno 
devět typových projektů. [19] 
7.7.2 Nepřímá konkurence 
Do nepřímé konkurence jsem zařadil společnosti, které považuji za silné hráče na trhu. 
Převážná část těchto firem se specializuje tzv. na sendvičový systém, jehož montáž 
probíhá na automatických linkách ve výrobních halách. Celý již připravený objekt se 
převeze  
na místo stavby, kde je během několika dní smontován. 
 
Nepřímá konkurence – ELK s.r.o. 
Společnost ELK s.r.o. působí od roku 1989 na ČR trhu se základním kapitálem  
52 mil. Kč 
 
ELK s.r.o. je rakouský rodinný podnik s velkým počtem závodů, poboček a nabyvatelů 
licence, je úspěšný i mezinárodně. Skupina ELK je číslo jedna na evropském 
trhu dřevostaveb a srubů, i přesto zůstal rodinným podnikem. Jako zakladatel, resp. 
představenstvo podniku rodina Weichselbaumů osobně zaručuje nejvyšší kvalitu, 
vynikající poměr mezi cenou-výkonem a rozsáhlý servis. 
Na prvním místě, pro společnost ELK s.r.o. nejvyšší kvalita a transparentnost 
k zákazníkům. Proto je mateřská společnost ELK s.r.o. Fertighaus  již mnoho let členy 
rakouského svazu výrobců montovaných domů a mezinárodního svazu montovaných 
staveb. Česká pobočka koncernu je členem českého svazu výrobců montovaných domů 
(ADMD). Pravidelně jsou materiály a výrobky celého koncernu ELK přezkušovány 
nezávislými výzkumnými institucemi.  
 
ELK s.r.o. staví již více než 30 let montované a srubové domy a má silné zázemí 
zahraniční společnosti, která postavila tisíce postavených domů po celé Evropě. Hlavní 
pole působnosti je v České republice, na Slovensku, v Německu, v Rakousku,  
ve Švýcarsku a v Itálii. Společnost ELK s.r.o. má velmi pečlivě provedené katalogy 
celkově vizuální i grafické části. [20] 
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Nepřímá konkurence – MS HAUS s.r.o. 
Společnost MS HAUS s.r.o. je na trhu od roku 1999 se základním kapitálem  
700 tis. Kč. 
 
Jedná se o společnost s dlouholetou tradicí a silným zázemím. MS Haus s.r.o. je 
stavební a projekční firma specializující se na dřevostavby potažmo montované domy  
a roubené stavby. Zejména se specializuje rodinné domy na klíč a stavby pro rekreaci. 
MS Haus s.r.o. je postavena na dlouholetých zkušenostech managementu,  
ale i řadových pracovníků s projektováním a realizací dřevostaveb v zahraničí i u nás. 
Projekční kancelář nabízí od přípravných projekčních prací, přes studie a projekty pro 
stavební povolení až po prováděcí dokumentaci, v podstatě veškeré běžné projekční 
práce. Pochopitelně je specializována na dřevostavby konstrukčních systémů 
dodávaných společností MS Haus s.r.o., který má certifikovanou výrobu vnitřních  
i vnějších stěn a stropů výroba je dozorována autorizovanou osobou VVUD Praha.  
 
Společnost MS Haus s.r.o. nabízí různé druhy montovaných domů a může se pyšnit 
referenčními stavbami, které najdete v Praze, Forstu, v Calberlahu u Wolfsburgu nebo 
např. v Hochemmingenu či v Trossingenu jižně od Stuttgartu. V současnosti však 
převládá výroba pro český trh. [22] 
 
Nepřímá konkurence – HAAS Fertigbau s.r.o. 
Společnost HAAS Fertigbau s.r.o. je na českém trhu od roku 1994 se základním 
kapitál 10 mil. Kč.  
 
Haas Fertigbau s.r.o.  je společnost s téměř stoletou tradicí ve výstavbě montovaných 
staveb na bázi dřeva. V devadesátých letech 20. století se stala z původně ryze české 
výrobní a stavební společnosti součástí rozsáhlého evropského firemního koncernu 
HAAS GROUP se sídlem v bavorském Falkenbergu, s více než 30 pobočkami po celé 
Evropě a několika tisíci zaměstnanci. Společnost má značný produktový záběru, který 
zahrnuje vedle výstavby rodinných domů (v běžném, nízkoenergetickém a pasivním 
standardu), i nejrůznějších objekty pro administrativu, školství a zdravotnictví. Dále pak 
stavby halového charakteru pro sport, průmysl i zemědělství také dodávky kompletních 
střešních konstrukcí (krovy, vazníky, speciální lepené konstrukce). V neposlední řadě 
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ještě výrobu stavebních materiálů a prvků na bázi dřeva ať již deskového charakteru, tak 
i atypických lepených prvků, které jsou následně používány pro střešní a stropní lepené 
vazníky. Referenční domy má společnost téměř po celé ČR a její působnost je ČR, 
Itálie, Rakousko, Německo, Slovensko.  
 
Mezi významné projekty patří 40 domů vystavěných po povodních 2002 a 32  
po povodních 2009, Olympijské městečko v Itálii, 20 rodinných domů v Itálii  
po zemětřesení a 10 řadových golfových apartmánu u Plzně. [21] 
 
 
Nepřímá konkurence – RD Rýmařov s.r.o. 
Společnost RD Rýmařov s.r.o. je na trhu od roku 1991 se základním kapitálem ve výši 
100 mil. Kč.  
 
Jedná se o velkou společnost s vysokým počtem zaměstnanců. Za dobu působení  
na českém trhu si vypracovala pevnou pozici a dokáže reagovat velmi pružně  
na potřeby zákazníků. Spolu s čtyřicetiletou tradicí se společnost RD Rýmařov s.r.o. 
stala největším výrobcem staveb na bázi lehké prefabrikace dřeva v České republice 
a jedním z největších výrobců montovaných rodinných domů v EU. Je aktivním členem 
Svazu podnikatelů ve stavebnictví ČR a  je členem Moravskoslezského dřevařského 
klastru. Nejrůznějšími aktivitami se snaží propagovat rodinné a bytové domy na bázi 
dřeva a všemožně podporovat jejich rozšiřování. Společnost realizovala více než 22 000 
staveb a to nejen rodinné a bytové domy, ale i velké developerské projekty. Velmi 
široký rozsah služeb pro zákazníka, od vyhledání pozemků přes vyřízení veškerých 
náležitostí včetně dotace Zelená úsporám až k finální výstavbě rodinného domu. 
Společnost má velmi dobře propracované Know How, se silným zaměřením cíleného 
marketingu na různé skupiny zákazníků na stavebním trhu. Společnost má v nabídce 
velké množství typizovaných domů, které jsou variabilní.  
 
Společnost je dále zaměřena na podporu českých lesů  -  používání pravidel CFCS 2002 
v rámci PEFC. Dále vlastní Evropský certifikát k vhodnému používání ETA podle 
ETAG 007 a také energetický certifikát řadí domy do energetických úsporných domů. 
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Ročně staví více než 500 rodinných domů. Působí po celém českém, slovenském, 
německém i rakouském trhu okrajově pak po celé Evropě. 
 
Společnost garantuje zákazníkovi realizaci rodinného domu za měsíc, konečnou cenu 
bez víceprací a záruku na konstrukci domu ve výši 30 – ti let. Nově zákazníkovi nabízí 
částečnou stavbu svépomocí. Společnost se může chlubit projekty, které byly vyhlášeny 
domy roku, za nejlepší z hlediska řešení vnitřního prostoru a ceny domu. Nedílnou 
součástí jsou velmi dobře propracované internetové stránky, které obsahují veškeré 
informace. [23] 
7.8 Analýza zákazníků segmentace  
7.8.1 Hlavní odběratelé – partnerské firmy 
Stěžejní pro společnost Europanel s.r.o. jsou zhotovitelé domů. Oni tvoří dobré jméno 
společnosti. Musí velmi dobře ovládat princip výstavby, ale i komunikaci se 
zákazníkem na profesionální úrovni. Důležitá je symbióza mezi společnosti  
Europanel s.r.o. a odběratelskými firmami. Navzájem musí působit jako jedna rodina. 
Pokud jedna z částí nebude fungovat, nemůžeme předpokládat dobré výsledky.  
Pro společnost Europanel s.r.o. je stěžejní, aby partnerské firmy hledali zákazníky. 
K tomu je zapotřebí, aby podmínky pro odběratele byly finančně příznivé a kvalita 
stavebního systému byla na dobré úrovni. Společnost Europanel s.r.o. spolupracuje 
s více než stovkou stavebních firem, které si rozhodly nabízet svým zákazníkům stavby 
právě ze systému EUROPANEL. 
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Obrázek 13. Mapa realizačních firem a společností Jafholz 
(Zdroj -  http://www.europanel.cz/cz/partneri/mapa-montaznich-firem/) 
7.8.1 Segmentace zákazníků 
Pro společnost Europanel s.r.o. jsou hlavním segmentem zákazníci, kteří mají zájem  
o dřevostavby a o domy s nízkou potřebou tepla na vytápění. Stavby realizované  
ze systému EUROPANEL jsou prakticky na územní celé České republiky  
a na Slovensku. Pokud se budeme dívat z hlediska demografické segmentace, jsou 
hlavními zákazníky mladí jedinci, kteří se rozhodují stavět především domy pro rodiny. 
Dále prostřední generace, která také touží po rodinných domech a starší generace těch, 
kteří chtějí nízkometrážní menší domečky. 
 
Důležitým zlomem ve společnosti Europanel s.r.o., kdy došlo k  určité segmentaci, je 
vývoj nové filozofie „ Light building “. Technologie rozhodně zaujme zákazníka, který 
chce postavit svůj na zahradě, ale nechce kvůli tomu znehodnotit půl zahrady. Dalším 
segmentem mohou být zájemci o inovativní a moderní pojetí systému. 
 
V menší míře se využívá systému EUROPANEL i pro občanské stavby. Do veřejných 
zakázek se může dostat pomocí navrhnutí systému některých z architektů či projektantů, 
o to se snaží společnost Europanel s.r.o. pomocí svých sofistikovaných školení  
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7.9 SWOT analýza  
Silné stránky: 
Nejsilnější společnost na českém trhu nabízející produkt na výstavbu dřevostaveb -
systémem SIPs. 
Vhodný materiál pro pasivní a nízkoenergetické domy. 
Nová stavební technologie „ Light building “. 
 
Slabé stránky: 
Cena produktu je vyšší než u zděných systémů či jiných druhů dřevostaveb. 
Prodává svůj výrobek prostřednictvím dodavatelských firem. 
Malý výběr typových domů. 
Malá ziskovost. 
Absence přímé komunikace se zákazníkem. 
Lepší podpora a motivace zhotovitelných společností. 
Horší akustické vlastnosti produktu. 
Postrádá kontrolu dle certifikačního systému jakosti ISO 9001 
Příležitosti: 
Evropské směrnice upravující tepelné požadavky na budovy uplatněné od roku 2017  
a úplné od roku 2020 
Rok 2015 dle ČSÚ zlepšení situace ve stavebnictví. 
Vyšší zájem společnosti o ekologii a životní prostředí. 
Hrozby: 
Neprosazení se v oblasti dřevostaveb kvůli růstu konkurence. 
Špatná reprezentace a nekvalitní provedení systému EUROPANEL od zhotovitelů 
Zdražení nosných materiálu z čehož vyplývá i zdražení cen produktu. 
Nezájem společnosti o stavební systém SIPs. 
 
7.9.1 Zhodnocení SWOT analýzy 
Za nejsilnější stránku společnosti Europanel považuji její jedinečnost na trhu v oblasti 
technologie SIPs, kořeny této technologie sahají do historie a mají svojí tradici 
především na Americkém kontinentě. Spojením této myšlenky s velmi dobrými 
teplenými vlastnostmi se dá využít možné příležitosti, která se naskýtá v podobě 
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evropské směrnice o zpřísnění požadavku na domy vzhledem k jejich potřebám tepla  
na vytápění. Dalším zajímavým krokem je filozofie „Light building“, kterou by chtělo 
lépe zacílit na správný segment zákazníků. 
Mezi slabé stránky rozhodně patří cena, kterou argumentuje většina společností. Ano je 
pravda, že systém EUROPANEL je dražší, ale to neznamená, že nenajde své zájemce. 
Tak jako lidé nakupují drahé oblečení kvůli značce, stejně mohou stavět domy 
z alternativních systémů. Do budoucna by měla společnost popřemýšlet o zavedení ISO 
9001 managementu kvality, který by jí mohl pomoct v oblasti veřejných staveb  
a občanských budov. Jednou z nejslabších stránek společnosti je nedostatečná 
komunikace s koncovým zákazníkem. I když společnost má kolem tří desítek 
typizovaných domů, lidé mají rádi velký výběr, proto by i nadále měla pracovat  
na jejich tvorbě a inovaci.  
 
8 Sekundární zdroje výzkumu 
8.1 Metodika výzkumu 
Časopis Dům a Zahrada publikoval část výzkumu zabývajícího se zateplením budov. 
Výzkum provedla agentura STEM/MARK pro společnost Raiffeisen stavební spořitelna 
v březnu roku 2013. Respondentům jsou kladeny otázky na jejich názor týkající se 
dřevostaveb. Byly použity uzavřené otázky s výběrem ANO/NE. Dotazník vyplnilo 255 
respondentů bydlících v rodinných domech s následujícími výsledky. 
8.2 Vyhodnocení dotazníku 
Jsou podle vás dřevostavby energeticky úsporné?  ANO – 51 %; NE – 49 % 
Jsou dřevostavby šetrné k životnímu prostředí?  ANO – 55 %; NE – 45 % 
Jsou dřevostavby moderní?     ANO – 27 %; NE – 73 % 
Jsou dřevostavby příjemné na bydlení?    ANO – 44 %; NE – 56 % 
Výstavba dřevostavby je velmi rychlá a jednoduchá?  ANO – 68 %; NE – 32 % 
 
Ze závěru uvedených časopisem Dům a Zahrada uvedlo téměř 50% dotázaných,  
že v dřevostavbě nebydlí ani by bydlet nechtělo. Nebydlí, ale chtělo by bydlet čtvrtina 
respondentů. Přemýšlelo nad dřevostavbou 20% dotázaných, nicméně neplánují se do ní 
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přestěhovat. V dřevostavbách bydlí 3,5 % a plánuje se do nich přestěhovat 2,7 %. Tyto 
závěry plynou již z  nezveřejněné části dotazníku. Pokud se podíváme na četnost 
odpovědí výše uvedených pěti otázek, na první pohled vidíme rozporuplné výsledky. 
Nejsmutnějším faktem je domněnka lidí, že dřevostavby jsou nemoderní a nepříjemné 
na bydlení. Rychlost výstavby a šetrnost k životnímu prostřední respondenti 
nezpochybňují. Polovina si myslí, že dřevostavby jsou energeticky úsporné. [18] 
8.3 Shrnutí odpovědí 
Na výsledcích je patrně poznat špatnou informovanost společnosti ohledně dřevostaveb. 
Pokud budeme mít dokončenou dřevostavbu nebo zděný dům s hotovou fasádou jsou 
prakticky na první pohled k nerozeznání. Tepelná úspora a vnitřní příjemné prostředí 
jsou neoddiskutovatelným faktem, který při kvalitním provedení dřevostavby patří 
k jejím  hlavním výhodám. Celkové výsledky vrhají stín na pověst dřevostaveb a je 
nutné s tím do budoucna něco udělat. 
8.4 Dílčí závěry a doporučení 
I přes ne příliš pozitivní výsledky je nutno podotknout, že situace se každým rokem 
zlepšuje. A to i díky propracovanějším marketingovým strategiím jednotlivých 
společnosti zhotovující dřevostavby či hlavním výhodám dřevostaveb, kterými jsou 
rychlost výstavby, cena a úspora energie. Každý i sebemenší krůček pro lepší 
informovanost společnosti je dobrým začátkem, pro vytvoření většího podílu 
dřevostaveb na stavebním trhu.  
 
Těžko můžeme chtít změnit názor celého trhu. Minimálně se o to můžeme pokusit za 
pomocí kladný ohlasů majitelů již zhotovených dřevostaveb. Omezení mýtu  
a předsudků je tedy hlavní náplní každé společnosti zabývající se výstavbou 
dřevostaveb. Našim sousedům Německu a Rakousku se to povedlo, tak proč ne nám. 
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9 Dotazníkový průzkum obecného šetření 
9.1 Pracovní hypotézy 
Rozhodujícím faktorem pro zájemce při výběru rodinného domu je cena. Většina 
zájemců, se při výběru stavebního materiálu, rozhodla pro stavbu zděného domu a to 
z důvodů spojených právě s cenou systému a ověřeným znalostem stavebního systému. 
Více, jak polovina respondentů, si alespoň část domu realizovala svépomocí. Náklady 
spojené s vytápěním objektu řešil jen zlomek respondentů. 
K utvrzení či vyvrácení svých domněnek bylo zapotřebí provést praktický výzkum. 
Pomocí všech dostupných prostředků jsem oslovil veřejnost, která odpovídala 
požadavkům dotazníkového šetření. Jediné kritériu povinné kritérium bylo, zda stavěli 
nebo si nechali postavit rodinný dům od roku 2000. Dotazované jsem žádal o vyplnění 
základních informací ohledně rozhodování při výběru rodinného domu.  
9.2 Metodika výzkumu 
Od potencionálních respondentů jsem získal informace pomocí dotazníku. A to formou 
tištěnou či elektronickou. Hlavní důraz jsem kladl na jednoduchost dotazníku, aby jej 
zvládl vyplnit i úplný laik, který se nezabývá problematikou stavebnictví. Dále jsem 
optimalizoval délku dotazníku na 10 otázek, s celkovým časovým rozsahem vyplnění 
kolem 2-4 minut. Jak jsem již uvedl, dotazníkové šetření jsem provedl veškerými 
možnými způsoby, díky kterým jsem dosáhl 143 vyplněných dotazníků. 
9.3 Vyhodnocení dotazníku 
Nepochybně pro většinu dotazovaných byla cena rodinného domu nejdůležitějším 
faktorem, což se i odrazilo ve výsledcích. Na můj vkus ji i přesto uvedlo málo 
respondentů. Zajímavé je, že více než pro polovinu respondentů bylo, klíčové z čeho je 
dům postaven. 
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Graf 1. Hlavní kritéria pro výběr rodinného domu. (Zdroj - autor) 
 
Před každým, kdo chtěl začít stavět dům, stála na počátku volba, z jakého sytému se 
bude jejich dům stavět. Předpokládal jsem správně, že nejčastěji budou domy postaveny 
z keramických tvárnic. Velmi milé překvapení je procentuální zastoupení dřevostaveb. 
 
Graf 2. Graf nosných materiálů jednotlivých rodinných domů (Zdroj -  autor) 
 
63 
Další velmi zajímavé výsledky byly zjištěny u kritérií pro výběr nosného materiálu 
domu. Nejvíce lidem záleželo na tradici a důvěře v použitý systém. Cena systému pak 
obsadila až čtvrtou příčku, přičemž jí předskočila rychlost výstavby a možnost stavby 
svépomocí. 
 
 
Graf 3. Hlavní faktor při rozhodování o stavebním materiálu. (Zdroj -  autor) 
 
Graf, který je rozdělen téměř na třetiny, se váže k otázce provedení nosné konstrukce. 
Největší část tvoří domy postavené odbornou stavební firmou. Téměř třetina 
respondentů si nosnou konstrukci vybudovala sama. 
 
 
Graf 4. Zhotovitel nosné konstrukce rodinného domu.(Zdroj -  autor) 
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Nad polovinová většina při rozhodování přemýšlela, kolik je bude stát roční vytápění 
domu. Toto kritérium  bylo zjištěno pouze 3,5 % dotazovaných, což z mého pohledu 
hodnotím, jako velmi dobré výsledky. 
 
 
Graf 5. Vztah nosné konstrukce s náklady na vytápění rodinného domu. (Zdroj -  autor) 
9.4 Shrnutí odpovědí 
Celkově mě dotazníkové šetření překvapilo. Při výběru rodinného domu jde 
zákazníkovi hlavně o cenu, zatím co pří výběru nosného materiálu o kvalitu a důvěru 
systému. Celkově se většina respondentů zajímá o provozní náklady ve svém domě  
a přivítají možnost výstavby svépomocí. 
9.5 Dílčí závěr a doporučení 
Díky dotazníkovému šetření se dá stanovit, na co kladou investoři důraz při výběru 
rodinného domu. Mohli bychom s těmito závěry nastavit marketingové procesy, které 
uspokojí potřeby dalších potencionálních zákazníků. Samozřejmě se potřeby postupem 
času mění, ale trend výstavby je zatím stálý a žádné větší překvapení se nechystá.  
 
Důležitý závěr, který si z dotazníku mohu odnést, je důvěra ve stavební systém. Je nutné 
vzbudit důvěru zájemců o dům ze systému EUROPANEL, aby tomuto systému věřili a 
nebáli se přistoupit k variantě dřevostavby. Další zajímavý poznatek se týká nákladů na 
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vytápění, o které se většina respondentů zajímala. Vzájemné spolupůsobení tepelných 
vlastností systému a zájmu o nízké provozní náklady na vytápění, poukazuje na další 
synergii, jejíž potenciál je využitelný pro cílenou propagaci systému EUROPANEL.  
 
10 Dotazníkový průzkum systému EUROPANEL 
10.1 Pracovní hypotézy 
Při tvorbě pracovních hypotéz vycházím z názoru, že systém EUROPANEL splní 
všechny požadavky a bude dobře hodnocen. Obyvatelé domu ze systému EUROPANEL 
jsou spokojeni se systémem a neváhali by opětovně oslavit společnost Europanel s.r.o. 
 i doporučit systém svým známým, kteří by se rozhodovali o nosném materiálu. I přesto, 
že budou uživatelé domů spokojeni se zhotovitelskou firmou, přivítají možnost účastnit 
se na výstavbě nosné konstrukce domu. Majitelé domů nenajdou žádné nedostatky ani 
žádné nové výhody při užívání rodinného domu. Nejvíce ocení tepelné vlastnosti 
systému spojené s úsporou energie za vytápění. Nejčastější způsob informovanosti  
o systému je skrz reference od svých známých. 
 
Jak už bylo řečeno v předchozím případě, nutností ověřit hypotézy je provedení 
dotazníkového šetření. Dotazníky se samozřejmě týkají pouze uživatelů domů  
ze systému EUROPANEL, které jsem požádal o objektivní vyplnění. 
10.2 Metodika výzkumu 
Aplikoval jsem metodu dotazníkového šetření, kdy jsem za pomocí tištěných  
a elektronických dotazníků získal zpětnou vazbu od obyvatel již zhotovených domů. 
Samotné získání kontaktů bylo dost obtížně, vzhledem k faktu, že společnost Europanel 
s.r.o. neprodává systém přímo uživatelům, nýbrž zhotovitelným společnostem. Zpět se 
mi vrátilo 19 vyplněných dotazníků, což jsou téměř 3 % ze všech realizovaných staveb. 
Dotazník obsahoval 10 otázek převážně se škálou na výběr, kdy 1 znamená nejlepší  
a 5 nejhorší. Apeloval jsem na stručnost a jednoduchost dotazníku, aby jej respondenti 
vyplňovali intuitivně.  
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10.3 Vyhodnocení dotazníku 
Po vyhodnocení všech dotazníků je zřejmé, že valná většina uživatelů je velmi 
spokojena s domem realizovaným ze systému EUROPANEL. Od tohoto faktu se 
odrazili výsledky druhé otázky, kdy by se většina uživatelů opětovně svěřila do rukou 
systému EUROPANEL. Spokojení zákazníci budou produkovat kladné závěry, a proto  
i výsledek třetí otázky není překvapením, že většina by doporučila systém svým 
známým. 
 
1. Jak jste spokojen/a s Vaším domem postaveným ze systému EUROPANEL?. 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Velmi spokojen vs. Úplně nespokojen 1-2-3-4-5 1.632 1.18 
Tabulka 5. Spokojenost uživatelů domu z EUROPANELU. (Zdroj -  Autor) 
 
2. Kdybyste měl/a možnost rozhodnout se postavit si Váš dům znova, stavěli byste 
opět ze systému EUROPANEL? 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Určitě Ano vs. Rozhodně Ne 1-2-3-4-5 1.737 1.457 
Tabulka 6. Názor uživatelů na opětovné postavení domů z EUROPANELU. (Zdroj -  Autor) 
 
3. Doporučil/a byste systém EUROPANEL Vašim známým? 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Určitě Ano vs. Rozhodně Ne 1-2-3-4-5 1.526 0.67 
Tabulka 7. Doporučení systému EUROPANEL známým.(Zdroj -  Autor) 
 
První rozpor s pracovními hypotézami nastal v názorech na provedení stavby 
svépomocí. Kdy výsledky poukazují na rozpor mezi jednotlivými odpověďmi. Někdo 
by možnost přivítal a někdo jí naopak považuje za zbytečnou. Naopak s provedením 
stavby od dodavatelských firem byla spokojena většina respondentů. Vnitřní prostředí 
domů ze systému  EUROPANEL, behěm extremních stavů počasí, hodnotí uživatele 
také velmi přiznivě. 
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4. Ocenil/a byste možnost postavit si hrubou stavbu ze systému EUROPANEL své 
pomocí s odborným dozorem? 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Určitě Ano vs. Rozhodně Ne 1-2-3-4-5 2.579 2.981 
Tabulka 8. Názor na postavení domu z EUROPANELU svépomocí. (Zdroj -  Autor) 
 
5. Byli jste spokojeni s dodavatelskou a montážní firmou systému EUROPANEL? 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Určitě Ano vs. Rozhodně Ne 1-2-3-4-5 1.316 0.216 
Tabulka 9. Spokojenost s montážní dodavatelskou firmou. (Zdroj -  Autor) 
 
6. Jaké vnitřní prostředí má Váš dům ze systému EUROPANEL při extremních 
mrazech nebo při vysokých teplotách? 
Kritérium Škála Průměr* Rozptyl 
Určitě Ano vs. Rozhodně Ne 1-2-3-4-5 1.579 0.454 
Tabulka 10. Vnitřní prostředí domů v extrémních mrazech a při vysokých teplotách.  
(Zdroj -  Autor) 
Předpokládanou nejčastěji vyzdvihovanou výhodou systému EUROPANEL jsou jeho 
teplené vlastnosti, které ocenilo hned 16 respondentů. Nejčastěji se uživatelé domů 
dozvěděli o systému EUROPANEL od svých známých. Na druhém místě byla předaná 
informace pomocí veletrhů. 
 
 
Graf 6. Výhody systému EUROPANEL. (Zdroj -  Autor) 
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Graf 7. Jak se uživatelé dozvěděli o systému EUROPANEL. (Zdroj -  Autor) 
 
Poslední dvě odpovědi na volné otázky, kdy majitelé domů měli uvést výhody či 
nevýhody, které se jim vybaví při užívání svého domu, stojí za zmínku. Nejčastěji 
uživatelé uváděli hlučnost v domě. Z hlediska výhod pak dokázali ocenit těsnost stavby, 
přesnost výstavby a kvalitu vnitřního prostředí bez škůdců. 
10.4 Shrnutí odpovědí 
Z radostí můžu konstatovat, že při porovnávání pracovních hypotéz se skutečnými 
výsledky jsem se příliš nelišil. Uživatelé a majitelé domu jsou vesměs spokojeni se 
svými domy ze systému EUROPANEL i s provedením od stavebních firem. Je vidět,  
že kvalitně provedená práce, kvalitním materiálem vede k dobrým referencím, což se 
odrazilo na nejčastěji zmiňovaném způsobu přenosu informací k zákazníkovi, kterým 
bylo doporoučení systému od známých.  
10.5 Dílčí závěr a doporučení 
Nechtěl bych dělat ukvapené závěry ze získaných výsledků. Spokojenost nadměrné 
většiny zákazníků je zřejmá. Na tomto faktu se dá postavit propagační kampaň, kterou 
je potřeba dostat na veřejnost, ať si ji nový zájemci mohou poslechnout a udělat vlastní 
názor. Spokojený zákazník má v globálním důsledku velkou vypovídající hodnotu  
a potenciál, jenž by byl škoda zahodit. 
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Ze závěrů plyne jednoznačné doporučení pro společnost Europanel s.r.o. a to zaměřit se 
na spokojenost svých zákazníků. Jak je vidno, vyrábí kvalitní stavební systém, jenž je 
ve společnosti stále nedoceněn. Zaměřit se na výše uvedené výhody systému  
a ty propagovat na veřejnost pomocí jednotlivých prostředků komunikačního mixu, se 
jeví jako vhodné řešení. I přes uvedenou možnost v dotazníku: „Výstavba RD ze 
systému EUROPANEL svépomocí“, bych se této variantě vyhnul. Z důvodu nekvalitně 
provedených prací, které by mohl zapříčinit poskvrnění systému i celé společnosti 
Europanel s.r.o.. Dalším vypovídajícím závěrem je pozitivní hodnocení zhotovitelných 
firem. Což se může odvíjet od propracovaného školícího systému společnosti Europanel 
s.r.o. nebo od preciznosti jednotlivých zhotovitelných firem. To jen stěží poznáme. 
Nicméně tento vztah mezi výrobcem, zhotovitelem a zákazníkem funguje, což je dobré 
znamení. 
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11 Závěr 
Při volbě tématu jsem měl obavy, zda se mi podaří splnit stanovené cíle, které jsem si 
v úvodu vytyčil. Analyzovat společnost Europanel s.r.o. a navrhnout opatření  
ke zvýšení prodeje. Pronikáním k jádru problému se obavy vytrácely a nabýval jsem  
na sebevědomí. Hlavní náplní praktické části bylo zaměření na problematiku stavebních 
společností, vzájemné komunikace a marketingu. Prostřednictvím odborné literatury 
jsem popsal základní důležité pojmy spojené s dílčími kapitolami a z každé z nich 
načerpal potřebné informace.  
 
Úvod praktické části  jsem věnoval detailnímu popisu společnosti Europanel s.r.o.. 
Postupně jsem se dostal až ke splnění předsevzatého cíle, kterým byl nízký prodej 
systému EUROPANEL. Za pomocí dvou dotazníkových šetření jsem dospěl 
k potřebným závěrům.  Jedním z dílčích doporučení pro Společnost Europanel je, 
že by se měla více zaměřit na komunikaci s koncovým zákazníkem a se zhotovitelnými 
firmami. Dobré by bylo implementovat komunikační systém, ve kterém by si tyto tři 
články navzájem mohly předávat zpětnou vazbu.  
 
Ze závěrů prvního dotazníkového šetření je zřejmá konfrontace mezi obyvateli 
rodinných domů a cenou jejich domu. Překvapivé bylo zjištění vysokého zájmu  
o ověřené stavební materiály na výstavbu nosných konstrukcí rodinných domů. Nejen 
díky tomuto závěru bych doporučoval společnosti Europanel s.r.o. klást větší důraz  
na fakt, že jsou  nejsilnějším dodavatelem systému SIPs  v České republice. V podstatě 
je společnost Europanel s.r.o. ještě na začátku. Kvalitou výrobků, přijatelnou cenou  
a propagací cílenou na vhodný segment se bude její situace na trhu neustále zlepšovat. 
Důležité je zaměření na silné stránky společnosti, za které považuji ověřený systém 
SIPs s velmi dobrými tepelnými vlastnostmi. Nesmím zapomenout na technologii 
„Light building“, která ještě neřekla poslední slovo a je jenom otázkou času, kdy si 
najde svůj okruh zájmu. 
 
Klíčem k úspěchu bylo dotazníkové šetření týkající se spokojenosti obyvatel domů ze 
systému EUROPANEL. Valná většina byla nadmíru spokojená se svými domy, což se 
odrazilo na kladném hodnocení. Vzhledem ke kladným hodnocením uživatelů domů, 
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jsem se rozhodl zpracovat propagační video podporující společnost Europanel s.r.o. 
Předmětem tohoto videa jsou především výpovědi jednotlivých majitelů domů, dále 
obsahují fotky interiéru i exteriéru. Veškeré pořízené materiály byly sestříhány  
a upraveny do konečně podoby propagačního videa, jehož stopy z natáčení a fotografie 
domů ze systému EUROPANEL jsou uvedeny v příloze č. 7. Samotné video je uložené 
na přiloženém přenosném disku. 
 
Závěrem chci říci, že se mi podařilo dosáhnout stanovených cílů, ale jestli výsledky této 
diplomové práce přinesou společnosti Europanel s,r.o. více zákazníků, je možné 
pozorovat až po dalších letech. Nicméně jistá doporučení a závěry si představitelé 
společnosti Europanel s.r.o. mohou odnést. Nejvíce si cením propagačního videa, které 
má velmi pozitivní vypovídající hodnotu. Pro většinu jedinců je emocionálně silným 
dojmem vidět spokojenou rodinu v  novém domě a není podstatné, jestli ho mají 
postavený z cihel nebo ze dřeva. Tím jsem chtěl říct, že nejdůležitější je vždy spokojený 
zákazník, protože to je ta nejlepší možná forma propagace jakou si mohou stavební 
společnosti přát. 
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Příloha č. 5 Vzor obecného dotazníku. 
 
85 
   
86 
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Příloha č. 7  Propagační video systému EUROPANEL 
1) RD  v Pelhřimově, rozhovor s majitelem Mgr. Rudolfem Dvořákem 
 
 
 
 
 
88 
2) RD  v Dačicích, rozhovor s majitelem Petrem Hečkou. 
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3) RD  v Růžené u Třeště, rozhovor s rodinou Rodových 
 
 
 
90 
4) RD  v Markvarci u Dačic, rozhovor s manželi Zachovými 
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5) RD  v Kanicích, rozhovor s Paní Dostálovou 
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6) RD   Zlatkov u Bystřice nad Pernštejnem, Adéla Vopelková a Oto Lipovský 
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7) RD  v Lysicích, Rodina Dostálova 
 
 
 
 
 
